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Penelitian ini merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh citra merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 
produk Iphone, untuk mengetahui   variabel citra merek berpengaruh terhadap gaya 
hidup, untuk mengetahui pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian 
produk iphone, untuk mengetahui pengaruh citra merek melalui variabel Intervening 
(Gaya hidup) terhadap keputusan pembelian produk Iphone di Kabupaten Barru. 
Objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah pengguna  smarthphone Iphone di 
kabupaten Barru. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini akan dilakukan dengan 
teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan melakukan 
pertimbangan tertentu secara sengaja. Teknik ini juga disebut sebagai judgement 
sampling karena proses pengambilan sampel telah dipertimbangkan dengan 
menentukan terlebih dahulu ciri-ciri khusus berdasarkan tujuan tertentu. Teknik 
pengambilan data yaitu data primer atau data yang diambil langsung dari responden   
melalui   kuesioner.   Teknik   analisis   menggunakan   regresi   linear berganda. 
Pengelolaan data primer menggunakan teknik analisis Statistical Packege For 
Social Science (SPSS) versi 22. 
Penelitian  ini memproleh  hasil bahwa  citra merek  terhadap  keputusan 
pembelian produk Iphone berpangaruh positif dan signifikan karena menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian akan konstan atau meningkat sebesar 20,030 dengan 
citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap gaya hidup karena nilai t hitung 
sebesar 12,246  dengan t tabel sebesar 1.660 dan nilai signifikansi sebesar 0.000, 
gaya hidup sebagai Variabel Intervening berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk Iphone karena memiliki t hitung sebesar 
5.086 dengan nilai t tabel sebesar 1,660 dan nilai signifikansi 0.000 dan citra merek 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Iphone di Kabupaten Barru 
melalui mediasi gaya hidup secara positif dan siginfikan karena keputusan 
pembelian sebesar 0,594 artinya mengalami peningkatan sebesar 1%, 

















Pada masa ini teknologi diseluruh dunia semakin berkembang pesat, 
terutama di dunia komunikasi sehingga batas antar benua seakan tidak berarti lagi. 
Perkembangan inovasi dalam alat komunikasi banyak membantu manusia 
mengerjakan sesuatu secara efektif dan efisien. Produk Iphone telah menjadi produk 
yang sangat istimewa di bandingkan dengan produk teknologi yang lainnya. Banyak 
perusahaan yang berusaha menyaingi perusahaan apple saat ini. Bahkan perusahaan 
pesaing terdekat seperti samsung saja masih berusaha agar bisa mengalahkan tingkat 
penjualan dan posisi citra merek yang tinggi di bandingkan dengan Iphone. 
Sekarang ini hampir semua lapisan masyarakat menggunakan smartphone 
dalam membantu aktifitas mereka. Lembaga riset  databoks yang di tulis oleh 
Yosepha Pusparisa (2020) memperkirakan pengguna aktif smartphone di Indonesia 
meningkat lebih dari 100 juta orang. Dengan jumlah sebesar itu, Indonesia akan 
menjadi negara dengan pengguna aktif  smartphone terbesar keempat di dunia 
setelah Cina, India, dan Amerika. Dari data yang terdapat pada gambar dapat 
diketahui bahwa dari tahun ke tahun pengguna aktif  smatrphone di Indonesia 
semakin bertumbuh. Dari data yang terdapat pada gambar 1.1 dapat diketahui bahwa 




































Penggunaan smartphone atau ponsel pintar di Indonesia diprediksi akan 
terus meningkat. Pada 2015, hanya terdapat 28,6% populasi di Indonesia yang 
menggunakan gawai tersebut. Seiring berjalannya waktu, ponsel pintar semakin 
terjangkau, sehingga meningkatkan penggunaannya pula.Lebih dari setengah 
populasi di Indonesia atau 56,2% telah menggunakan ponsel pintar pada 2018. 
Setahun setelahnya, sebanyak 63,3% masyarakat menggunakan ponsel pintar. 
Hingga 2025, setidaknya 89,2% populasi di Indonesia telah memanfaatkan ponsel 
pintar. Dalam kurun waktu enam tahun sejak 2019, penetrasi ponsel pintar di tanah 
air tumbuh 25,9%. 
Menurut Tjiptono (2006), citra merek adalah deskripsi tentang asosiasi dan 
keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek memiliki  arti  suatu 
pencitraan sebuah produk dibenak konsumen secara massal. Setiap orang akan 
memiliki pencitraan yang sama terhadap sebuah merek., 
Gambar 1.2 
 
Penjualan Iphone 2018-2020 
 
 





















































Berdasarkan Gambar 1.2 menunjukkan bahwa Iphone dalam 4 tahun 
terakhir mendominasi penjualan ini demikian dari hasil survei ini terlihat jelas 
bahwa hanya dalam jangka waktu beberapa bulan saja iPhone  bisa mendominasi 
pasar. Produk Apple yang dominan pada grafik tersebut juga membuat perusahaan 
ini bahkan bisa mencapai keuntungan 
Menurut Setiadi, (2003) Brand Image merupakan representasi dari keseluruhan 
persepsi terhadap merek dan bentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap 
merek. Brand Image yang baik sudah pasti akan banyak pula para konsumen yang 
melakukan pembelian tampa memikir ulang. Brand image yang kuat dapat memberikan 
beberapa keunggulan utama bagi perusahaan, salah satunya akan menciptakan suatu 
keunggulan bersaing dan juga produk yang memiliki citra merek yang baik cenderung lebih 
mudah diterima oleh konsumen (Aulia Abdullah, 2021) Bukan hanya merek juga yang 
manjadi perhatian dalam penelitian ini, banyak masyarakat yang menjadikan merek 
Iphone mereka sebagai cerminan gaya hidup dan kelas sosial sehingga pertimbangan 
citra merek, dengan tujuan meningkatkan kualitas gaya hidup karena 
gaya hidup penting dalam era modern. 
 
Gambar 1.3 
Jumlah Penduduk Kab Barru 
 






Berdasarkan data BPS Kab Barru terjadi peningkatan jiwa dari umur 15 
sampai 45 tahun, pada usia tersebut tingkat  penggunaan barang teknologi masih 
sangat produktif ini menunjukkan bahwa produk dengan citra mereknya, mampu 
menjanjikan gaya hidup sehingga memicu pembelian produk Iphone. Sedangkan 
gaya hidup (lifestyle) adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam 
kegiatan, minat, dan pendapat (Kotler dan Keller   2008). Gaya hidup seseorang 
merupakan pola hidup di dunia yang diekspresikan melalui kegiatan, minat dan 
pendapat seseorang. Gaya hidup ini seringkali mencerminkan sesuatu dibalik kelas 
sosialnya. Selain daya tarik harga yang sudah sering digunakan sebagai strategi 
perusahaan, gaya hidup masyarakat sekarang juga dapat sangat membantu 
perusahaan dalam menarik minat beli masyarakat. Gaya hidup yang mencerminkan 
kelas sosial suatu golongan masyarakat dapat dilihat dari produk yang 
digunakannya. Jika suatu produk sudah memiliki kualitas yang baik sehingga 
membangun citra yang baik juga di benak konsumen maka perusahaan tidak perlu 
ragu untuk membuat produk dengan harga diatas rata-rata. Dalam penelitian ini 
penulis memilih produk Iphone, karena meskipun memiliki harga produk yang 
diatas rata-rata , Iphone tetap dapat eksis karena terkenal dengan performa produk 
yang baik. 
Iphone membuat para penggunanya merasa percaya diri. Dalam penelitian dari 
University of Lincoln’s School of Psychology pengguna Iphone cenderung adalah orang 
yang ekstrovert. Mereka juga memandang smartphone Iphone tersebut hanya dari nilai 
dan statusnya saja. Rata-rata pengguna Iphone adalah termasuk usia yang muda. 
Dibanding dengan pengguna andrioid yang sebagian besar adalah orang yang cukup 
matang dan juga jujur serta rendah hati(Shaw,2016). Para pengguna produk Iphone 
dikaitkan dengan orang-orang yang memiliki pendapatan menengah ke atas dan cukup 
tinggi dikarenakan harga Iphone cukup mahal. Beberapa pengguna Iphone membeli dan 
menggunakan Iphone hanya sebagai gaya hidup, karena merek dan kecanggihan  yang  
telah  dibentuk  oleh  Iphone menjadikan  penggunanya memiliki prestige tersendiri 
saat memiliki produk Iphone tersebut. Ditambah lagi dengan kondisi pengamatan 
peneliti tentang gamabaran masyarakat Kabupaten Barru yang semakin hari semakin 









menonjol dengan gaya dan barang yang di konsumsinya. 
 
Salah satu hal yang menarik perhatian peneliti bahwa masyarakat Kabupaten 
Barru sudah masuk dalam pola hidup modern yaitu tingkat konsumsi masyarakat 
yang telah menjadi budaya yaitu banyak golongan masyarakat saat ini yang 
membeli suatu bukan  karena kebutuhannya melainkan kepentingan gaya hidup, 
dimana masyarakat kabupaten barru sudah memiliki standar gaya hidup yang 
modern, sehingga mengaharuskan mereka untuk mengikuti era tersebut, mulai dari 
pola pergaulan, pola hidup dan pola konsumsi. kecanggihan teknologi telah menjadi 
trending topic di kehidupan masyarakat Kab Barru, sehinga tidak ada satupun 
kegiatan yang luput dari penggunaan teknologi. Konsep gaya hidup selalu menajdi 
sorotan sehingga untuk memenuhi hal tersebut pola konsumsi seperti dalam 
pembelian Smartphone, untuk meningkatakan gaya hidup masyarakat menggunakan 
merek yang trend agar kuliatas sosial mereka meningkat. 
 
Berdasarkan wawancara yang telah peneliti lakukan pada beberapa 
masyarakat berbagai kalangan baik para pekerja kantoran, pengusaha dan anak 
muda yang secara kebetulan  menggunakan  produk Iphone rata-rata menjawab 
dengan secara sederhana  bahwa produk Iphone bisa menambah kepercayaan diri 
saya dalam bekerja, bergaul dan berkomunikasi, ini menggambarakan bahwa dengan 
mengunakan pruduk Iphone dalam kehidupan sehari-hari bisa meningkatkan daya 
tawar seseorang dalam bersosialisasi dan itu berlaku kepada peneliti secara pribadi 
kerena peneliti sendiri mengunakan pruduk tersebut dan yang  membuat  peneliti  
tertarik  untuk  meneliti  produk  ini  beberapa pengguna Iphone sampai berani 
mengangsur untuk mendapatkan nilai prestige dari produk tersebut, maka hasil 
wawancara di atas menjadi dasar awal bagi peneliti untuk meneliti produk Iphone, 
untuk mempermudah penelitian ini, saya masyarakat setempat yang  sudah  
mengenal baik  kondisi geografis  dan sosialnya, dan sesuai fenomena di atas saya 
memilih Kabupaten Barru untuk di jadikan tempat penelitain dengan judul Pengaruh 
Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Iphone dengan Gaya Hidup 









B.  Rumusan Masalah 
 
1.   Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Iphone 
 
di Kabupaten Barru? 
 
2.   Apakah citra merek berpengaruh terhadap gaya hidup di Kabupaten Barru? 
 
3.   Apakah   gaya   hidup   sebagai   mediasi   berpengaruh   terhadap   keputusan 
 
Pembelian produk Iphone di Kabupaten Barru? 
 
4.   Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Iphone 
 
di Kabupaten Barru melalui mediasi gaya hidup? 
 
C.  Hipotesis 
 
Hipotesis adalah suatu jawaban yang bersifat sementara terhadap 
permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang terkumpul.Hipotesis 
sebagai langkah awal dari penelitian untuk membuktikan suatu kebenaran. 
Berdasarkan masalah yang telah dirumuskan, landasan teori serta penelitian 
terdahulu maka hipotesis yang yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
1. Citra Merek  Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Berdasarkan teori konsumsi ini di ajukan Jean Baudrilard pada tahun 1929 
apabila suatu produk telah mampu memenuhi kebutuhan sosial mereka, maka ia 
akan berusaha memenuhi hal tersebut. citra merek adalah nama, istilah, lambang 
atau desain,atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang 
atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensisikan 
mereka dari pesaing. Berdasarkan hasil penelitian Terry Luana Prilia (2016) dengan 
judul Pengaruh Brand Image Produk Iphone Terhadap Keputusan Pembelian  
Konsumen  Pada  Komunitas  Instamarinda,   yang  dilakukan  dari indikator 
indikator yang ada, ternyata dari penggunaan brand image dalam produk Apple 
memiliki tingkat pengaruh yang kuat terhadap perilaku konsumen. 
H1 : Diduga citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian di Kabupaten Barru 
2. Citra Merek  Berpengaruh Terhadap Gaya Hidup 
 
Berdasarkan teori konsumsi ini di ajukan Jean Baudrilard pada tahun 1922, 
banyak masyarakat yang menjadikan barang mereka sebagai cerminan gaya hidup 









kualitas gaya hidup adalah hal yang harus tercipta, karena gaya hidup penting dalam 
era modern. Menurut Tjiptono (2006), Citra merek adalah deskripsi tentang asosiasi 
dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.. berdasarakan penelitian Nuki 
Marchinai (2015) dengan judul pengaruh gaya hidup, citra merek dan kualitas 
produk terhadap keputusan pembelian sepatu converse dengan hasil variable 
berpangruh positif baik secara simultan ataupun parsial, Citra merek memiliki arti 
suatu pencitraan sebuah produk dibenak konsumen secara massal. Gaya hidup 
(lifestyle) adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, 
minat, dan pendapat. 
H2: Diduga citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap gaya hidup 
 
3.  Gaya Hidup Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Berdasarkan teori konsumsi ini di ajukan Jean Baudrilard pada tahun 1929, 
beberapa pengguna Iphone membeli dan menggunakan Iphone hanya sebagai 
kebutuhan gaya hidup, karena merek dan kecanggihan yang telah dibentuk oleh 
Iphone  menjadikan  penggunanya  memiliki  prestige  tersendiri  saat  memiliki 
produk tersebut. Berdasarkan penelitian oleh Ovita Ekasari dan Rizky Hartono 
(2015) dengan judul Pengaruh Faktor-Faktor Gaya Hidup Konsumen Terhadap 
Keputusan Pembelian Laptop Apple menghasilkan kontribusi pengaruh gaya hidup 
(activity, interest, dan opinion) terhadap keputusan pembelian laptop Iphone 
sebesar , sebesar  61,9%, sementara sisanya sebesar 38, 1%  dipengaruhi oleh 
variabel lain. 
H3: Diduga gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk Iphone di Kabupaten Barru 




Berdasarkan teori teori konsumsi ini di ajukan Jean Baudrilard pada tahun 
 
1929, struktur keputusan membeli itu penting karena sesudah menentukan 
kebutuhan sosial mereka dan mempunyai keinginan akan produk tertentu, 
konsumen diharapkan untuk memunculkan keputusan untuk membeli di tambah lagi 









mengangkat starata sosial masyarakat secara tidak langung karena nilai gengsi 
produk ini sangat tinggi dan walaupun harga yang di atas rata-rata. Swasta dan 
Handoko (2013:102) mengemukakan bahwa, Keputusan pembelian suatu barang 
adalah merupakan suatu kumpulan keputusan. Tahapan yang dilakukan konsumen 
dalam melakukan proses pembelian sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah 
keputusan. Dan variabel gaya hidup biasa terjamin dengan adanya varaibel Citra 
Merek sehingga mempengaruhi keputusan pemelian. Berdasarkan hasil penelitian 
Nira Melani Panjaitan (2015) dengan judul Pengaruh Gaya Hidup, Harga,  Citra 
Merek  Terhadap  Pengambilan  Keputusan  Pembelian  Smartphone Merek Iphone 
Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Prima Indonesia Di Kota Medan, 
diketahui seluruh variabel bebas, yakni variabel gaya hidup, harga, dan citra merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
H4: Diduga Citra Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Iphone di Kabupaten Barru melalui Gaya Hidup 
D.   Definisi Operasional 
 
Variabel adalah objek penelitian atau apa yang menjadi titik perhatian suatu 
penelitian. Dari penelitian ini terdiri dari variabel independen , variabel dependen 
dan variabel intervening, berikut penjelasannya; 
1. Variabel bebas 
 
Variabel bebas adalah variabel yang dalam hubungan dengan variabel lain 
bertindak sebagai penyebab atau mempengaruhi variabel lain. Yang menjadi 
variabel bebas dalam pembahasan ini adalah: 
Citra Merek ini adalah merupakan representasi dari keseluruhan persepsi 
terhadap merek yang di bentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap 
merek itu dan citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 
keyakinan terhadap suatu merek. Citra merek dalam penelitian ini adalah produk 
Smartphone merek Iphone yang digunakan berbagai kalangan masyarakat di 
Kabupaten Barru dalam melakukan/membantu aktivitasnya sehari-hari. 
2. Variabel terikat 
 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau disebabkan oleh 









masyarakat Kab Barru untuk membeli dan menggunakan produk Iphone yang 
didasari dengan keyakinan melalui pengalaman atau pengetahuan yang dimiliki. 
3. Variabel Intervening 
 
Gaya hidup dalam penelitian ini adalah perilaku Masyarakat Kab Barru 
yang diwujudkan dalam bentuk aktivitas,  minat, dan pandangan individu untuk 
mengaktualisasikan kepribadiannya karena pengaruh interaksi sosial terhadap 
lingkungannya. 
E. Penelitian Terdahlu 
 
Penelitian terdahulu adalah upaya peneliti untuk mencari perbandingan dan 
selanjutnya untuk menemukan inspirasi baru untuk penelitian selanjutnya di 
samping itu kajian terdahulu membantu penelitian dalam memposisikan penelitian 
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dilakukan dari indikator- 
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ternyata dari penggunaan 
brand image dalam 
produk Iphone memiliki 
tingkat 
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1) Adanya pengaruh 
 
yang signifikan dari citra 
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memunculkan desain 






F.   Tujuan Penelitian 
 
Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah : 
 
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek, berpengaruh secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk Iphone di Kabupaten Barru 




3. Untuk mengetahui pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian produk 
 
iphone di Kabupaten Barru 
 
4. Untuk mengetahui pengaruh citra merek melalui variabel Intervening (Gaya 
hidup) terhadap keputusan pembelian produk Iphone di Kabupaten Barru 
G. Manfaat penelitian 
 
1. Bagi Perusahaan 
 
Penulis berharap hasil penelitian dapat menjadi masukan dalam menentukan 
strategi yang tepat dan kebijakan perusahaan dalam menghadapi persaingan 
dalam dunia bisnis, terutama strategi dan kebijakan pemasaran dengan target 
pasar anak muda. 
2. Bagi Publik 
 
Hasil penelitian ini dapat menjadi pertimbangan publik dalam menentukan 









3. Bagi Universitas 
 
Hasil penelitian ini dapat memberikan tambahan bacaan ilmiah bagi mahasiswa 






BAB II  
LANDASAN TEORI 
A. Teori Konsumsi Jean Baudrilard 
 
Teori Konsumsi untuk menjelaskan vairabel gaya hidup, yang di 
kemukakan oleh Jean Baudrilard pada tahun 1929, Teori konsumsi muncul di era 
Revolusi, dalam perspektif ini teori konsumsi kelas sosial tidak lagi ditentukan oleh 
mode produksi, proses produksi dan kepemilikan alat produksi tetapi oleh mode 
konsumsi dan gaya hidup, dengan munculnya era digital teori konsumsi menjadi 
semakin penting , dimana prilaku manusia tampaknya tidak henti-hentinya dalam 
memproses produksi dan konsumsi, dengan kata lain objek konsumsi atau komoditi 
berhasil mendikte seluruh aspek kehidupan manusia, hasilnya seseorang memaknai 
eksistensi dirinya melalui komoditi yang di beli yang sudah disisipkan  tanda 
tertentu sehingga mendapatkan pengakuan dan merasa hidup. 
Konsumsi menurut Baudrillard memegang peranan penting dalam hidup 
manusia, hal inilah yang terjadi pada masyarakat kita saat ini. Masyarakat seperti 
ini disebut Baudrillard sebagai masyarakat konsumeris. Baudrillard adalah salah 
seorang filsuf postmodern, yang mencoba menganalisis masyarakat konsumeris 
(consumer society) dalam relasinya dengan sistem tanda (sign value). Menurutnya, 
tanda menjadi salah satu elemen penting dalam masyarakat konsumeris saat ini. 
Baudrillard menyatakan bahwa konsumsi yang terjadi sekarang ini telah menjadi 
konsumsi tanda. Tindakan konsumsi suatu barang dan jasa tidak lagi berdasarkan 
pada kegunaannya melainkan lebih mengutamakan pada tanda dan simbol yang 
melekat pada barang dan jasa itu sendiri. 
Masyarakat pun pada akhirnya hanya mengonsumsi citra yangmelekat pada 
barang tersebut (bukan lagi pada kegunaannya) sehingga masyarakat   sebagai 
konsumen tidak pernah merasa puas dan akan memicu terjadinya konsumsi secara 
terus menerus, karena kehidupan sehari-hari setiap individu dapat  terlihat dari 
kegiatan konsumsinya, barang dan jasa yang dibeli dan dipakai oleh setiap individu, 
yang juga didasarkan pada citraan yang diberikan dari produk tersebut (Murti,  
2005:38).  Hal  ini  pun  dapat  mempengaruhi  perubahan  gaya  hidup 












budaya konsumsi danperilaku kehidupan yang konsumtif. Masyarakat konsumeris 
adalah masyarakat yang menciptakan nilai-nilai yang berlimpah melalui barang- 
barang konsumeris, serta menjadikan konsumsi sebagai pusat aktivitas kehidupan 
(Piliang, 2003:17). Disadari atau tidak, dalam masyarakat Indonesia saat ini juga 
terdapat suatu kecenderungan untuk menjadi masyarakat konsumeris. Hal ini dapat 
dilihat  dari gaya berpakaian, telepon genggam yang digunakan,serta mobil yang 
dikendarai, dianggap dapat merepresentasikan  status sosial tertentu.  Fenomena 
seperti ini, dengan mudah kita temukan di mal atau pusat-pusat perbelanjaan. 
Sebagian besar pengunjung berpakaian dan mengenakan aksesoris yang sesuai 
dengan fashion dan mode yang sedang berlaku saat ini. Hampir semua pengunjung 
memiliki  telepon  genggam  serta  kebanyakan  dari  pengunjung-  pengunjung 
tersebut lebih memilih fast food yang dianggap lebih bergengsi daripada makanan 
tradisional khas Indonesia. Barang elektronik, fast food, pakaian bermerek, dan 
lain-lain, sepertinya kini menjadi suatu kebutuhan primer dan tidak dapat 
ditinggalkan.  Masyarakat  tidak  lagi  membeli  suatu barang  berdasarkan  skala 
prioritas kebutuhan dan kegunaan, tetapi lebih didasarkan pada gengsi, prestise, dan 
gaya. 
Baudrillard berpendapat  bahwa yang dikonsumsi oleh masyarakat 
konsumeris (consumer society) bukanlah kegunaan dari suatu produk melainkan 
citra atau pesan yang disampaikan dari suatu produk. Sebagai contoh, apabila 
konsumen membeli Smartphone Iphone, ia membeli produk tersebut bukan hanya 
karena kegunaan mobil tersebut sebagai sarana transportasi, akan tetapi Smartphone 
Iphone tersebut juga menawarkan citra tertentu pada konsumen yaitu kemewahan 
dan status sosial yang tinggi. Selain itu, Baudrillard juga berpendapat bahwa setiap 
individu dalam masyarakat konsumeris memiliki keinginan untuk terusmelakukan 
pembedaan antara dirinya dengan orang lain. Individu akan terus mengonsumsi 
produk-produk yang dianggap akan memberikan atau menaikkan status sosialnya, 
tanpa memikirkan apakah produk tersebut dibutuhkan atau tidak. Hal inisenada 
seperti kutipan berikut  yang ditekankan di sini adalah bahwa objek tidak hanya 
dikonsumsi dalam sebuah masyarakat konsumeris; mereka diproduksi lebih banyak 








sebab itu, dalam masyarakat konsumeris yang lengkap (thorough-going) objek 
menjadi tanda, dan lingkungan kebutuhan, jika memang ada, jauh ditinggalkan 
(Lechte,  2001:354).  Dapat disimpulkan bahwa konsumen tidak lagi melakukan 
tindakan konsumsi suatu objek atas dasar kebutuhan atau kenikmatan, tetapi juga 
untuk mendapatkan status sosial tertentu dari nilai tanda atau sign value yang 
diberikan objek tersebut. 
Fenomena masyarakat konsumeris tersebut terjadi karena adanya perubahan 
mendasar berkaitan dengan cara-cara orang mengekspresikan diri dalam gaya 
hidupnya. Gaya hidup mulai menjadi perhatian penting untuk setiap individu. Gaya   
hidup selanjutnya merupakan cara-cara terpola dalam menginvestasikan aspek-
aspek tertentu kehidupansehari-hari dengan nilai sosial atau simbolik tapi ini juga 
berarti bahwa gaya hidup adalah cara bermain dengan identitas (Chaney, 
1996:92). Gaya hidup adalah salah satu bentuk budaya konsumeris, karena gaya 
hidup seseorang dapat dilihat dari apa-apa yang dikonsumsinya, baik konsumsi 
barang atau jasa. Konsumsi tidak hanya mencakup kegiatan membeli sejumlah 
barang (materi), dari televisi hingga mobil, tetapi juga mengonsumsi jasa, seperti 
pergi  ke  tempat hiburan  dan  berbagai  pengalaman  sosial.  Gaya  hidup  juga 
dihubungkan  dengan  status  kelas   sosial ekonomi.  Gaya  hidup  mencitrakan 
keberadaan  seseorang  pada suatu  status  sosial tertentu.  Misalnya  saja pilihan 
mobil, perhiasan, bacaan, rumah, makanan yang dikonsumsi, tempat hiburan, dan 
berbagai merek pakaian; semua itu sebenarnya hanyalah simbol dari status sosial 
tertentu. Sebagai contoh dapat kita temukan pada gaya berpakaian masyarakat saat 
ini. 
 
Pada dasarnya fungsi pakaianyang utama adalah menutupi dan melindungi 
tubuh. Namun, sepertinya pakaian tidak lagi dilihat sebagai kebutuhan dasar bagi 
manusia, tetapi juga sebagaimode dan fashion, yang membawa pesan dan gaya 
hidup suatu komunitas yang menjadi bagian dari kehidupan sosial. Fashion juga 
mengekspresikan  atau menandakan  suatu  identitas  tertentu,  yang  dengannya 
seseorang menempatkan diri mereka terpisah dari orang lain, yang selanjutnya 








menentukan gaya berpakaian dapat dipengaruhi oleh iklan, pakaian tersebut 
bererek, sedang trend, dan dipakai oleh selebriti. Begitu juga dengan pola 
pergaulan, bagaimana,dengan siapa, dan dimana seseorang bergaul juga menjadi 




1. Pengertian Pemasaran 
 
Menurut Philip Kotler, pemasaran adalah sebuah proses sosial dan 
manajerial dimana individu-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran 
produk-produk atau value dengan pihak lainnya. Defenisi ini berdasarkan pada 
beberapa konsep- konsep inti, seperti : kebutuhan, keinginan, dan permintaan 
produk-produk (barang, servis, dan ide), value, biaya dan kepuasan, pertukaran dan 
transaksi, hubungan dan networks, pasar, dan para pemasar, serta prospek. 
Wicaksono (Kotler, 2010:33) 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para pengusaha dalam mempertahankan kelangsungan usahanya 
untuk  berkembang  dan  mendapatkan  keuntungan  sebagai ukuran  keberhasilan 
usahanya baik dalam bentuk laba maupunkepuasan. Berhasil tidaknya dalam 
pencapaian tujuan bisnis tergantung dari keahlian pengusaha di bidang pemasaran. 
Selain itu tergantung dari fungsi-fungsi apakah suatu usaha itu dapat berjalan 
dengan lancar.Wicaksono (Stanton:2010), pemasaran adalah suatu sistem yang 
keseluruhan dari kegiatan usaha yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan 
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang sudah ada maupun pembeli yang 
potensial. 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh 
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup usahannya.Hal tersebut disebabkan karena 
pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung 








kegiatan  manusia yang  berlangsung  dalam kaitannya denganpasar.  Pemasaran 
(marketing) menurut Kotler dan Amstong (2008:6) yaitu sebagai proses dimana 
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat 
dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai 
imbalannya. Menurut American Marketing Assosiation (AMA) pemasaran adalah 
suatu fungsi manajemen dan beberapa sistem dalam proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola 
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan semua pihak yang 
berkepentingan. Mangkunegara (Stanton, 2009:15), defenisi pemasaran adalah 
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa yang 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 
Defenisi pemasaran yang dikemukakan oleh ahli tersebut dapat diketahui 
bahwa pemasaran merupakan suatu sistem dari kegiatan bisnis yang saling 
berhubungan dan ditunjukkan untuk merencanakan, mendistribusikan dan 
mempromosikan barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi 
keinginan dan kebutuhankonsumen. 
2. Konsep Umum Pemasaran 
 
Dalam pemasaran terdapat enam konsep yang merupakan dasar pelaksanaan 
kegiatan pemasaran  suatu organisasi yaitu  : konsep produksi, konsep  produk, 
konsep penjualan, konsep pemasaran, konsep pemasaran sosial, dan konsep 
pemasaran global. 
a.  Konsep Produksi 
 
Konsep Produksi berpendapat bahwa konsumen akan menyukai produk 
yang tersedia dimana-mana dan harganya murah. konsep ini berorientasi pada 
produksi dengan mengerahkan segenap upaya untuk mencapai efisiensi produk 
tinggi dan  distribusi yang  luas.  Disini tugas  manajemen  adalah  memproduksi 
barang sebanyak mungkin, karena konsumen dianggap akan menerima produk yang 




b. Konsep Produk 
 
Konsep produk mengatakan bahwa konsumen akan menyukai produk yang 
menawarkan mutu, performansi dan ciri-ciri yang terbaik. Tugas manajemen disini 
adalah membuat produk berkualitas, karena konsumen dianggap menyukai produk 
berkualitas tinggi dalam penampilan dengan ciri-ciri terbaik. 
c.  Konsep Penjualan 
 
Konsep penjualan berpendapat bahwa konsumen, dengan dibiarkan begitu 
saja, organisasi harus melaksanakan upaya penjualan dan promosi yang agresif. 
d. Konsep Pemasaran 
 
Konsep pemasaran muncul pada pertengahan tahun 1950-an dan menantang 
berbagai konsep sebelumnya. Dalam pemasaran bukan untuk menemukan 
pelanggan yang sesuai dengan suatu produk akan tetapi untuk menemukan produk 
yang sesuai dengan keinginan konsumen.Pentingnya kegiatan pemasaran dalam 
suatu perusahaan dilakukan untuk mencapai tujuan perusahaan yang berusaha 
meletakkan pemasaran sebagai pusat kegiatan dan memandu semua unit yang 
diproduksi ke arah pencapaian tujuan perusahan, untuk menuju tercapainya tujuan 
perusahaan ini diperlukan konsep pemasaran. 
Konsep pemasaran merupakan sebuah cara untuk mencapai tujuan 
organisasi yang terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta 
memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien.Suhartini 
(Kotler, 2013:22) konsep pemasaran terdiri atas empat hal, yaitu: (1) pasar sasaran, 
(2) kebutuhan pelanggan, (3) pemasaran terintegrasi, (4) kemampuan menghasilkan 
laba melalui kepuasan pelanggan. Konsep ini mulai dari pasar yang didefinisikan 
dengan baik, berfokus pada kebutuhan pelanggan, mengkoordinasikan semua 
aktivitas yang akan mempengaruhi pelanggan, dan menghasilkan laba yang 
memuaskan pelanggan. 
3. Tujuan dan Manfaat Pemasaran 
 
Kotler (Peter Drucker, 2008:6) mengemukakan bahwa orang dapat 
mengasumsikan bahwa akan selalu ada kebutuhan akan penjualan.Akan tetapi, 






mana.Tujuan pemasaran adalah untuk mengetahui dan memahami pelanggan 
sedemikian rupa sehingga produk dan jasa itu cocok dengan pelanggan dan 
selanjutnya menjual dirinya sendiri.Idealnya, pemasaran hendaknya menghasilkan 
seorang pelanggan yang siap untuk membeli.Semua dibutuhkan selanjutnya adalah 
menyediakan produk atau jasa itu. 
Banyak orang mengira bahwa pemasaran hanya sekedar penjualan atau 
periklanan.Namun, penjualan dan periklanan hanyalah gunung es pemasaran. 
Sekarang pemasaran harus dipahami tidak dalam pengertian lama (katakan dan 
jual), tetapi dalam pengertian baru yaitu memuaskan kebutuhan pelanggan. Jika 
pemasar memahami kebutuhan pelanggan dengan baik, mengembangkan produk 
yang mempunyai nilai superior, menetapkan harga, mendistribusikan, dan 
mempromosikan produknya dengan efektif, produk-produkini akan terjual dengan 
mudah. Jadi penjualan dan periklanan hanyalah bagian dari bauran pemasaran yang 
besar dalam satu perangkat pemasaran yang bekerja bersama-sama untuk 
mempengaruhi pasar. Sesuai dengan pengertian di atas, dapat disimpulkan fungsi 
pemasaran menurut para ahli adalah : 
a. Pemasaran  bertujuan  untuk  merencanakan,  penentuan  harga,  dan  promosi 
barang serta distribusi barang dan jasa yang akan memuaskan kedua belah pihak. 
b. Pemasaran bertujuan untuk nilai ekonomis suatubarang. 
 
c. Pemasaran bertujuan untuk menciptakan nilai ekonomis suatubarang. 
 
Menurut prinsip  syariah,  kegiatan  pemasaran  harus  dilandasi semangat 
beribadah kepada Tuhan Sang  Maha Pencipta,  berusaha semaksimal mungkin 
untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi 
kepentingan sendiri. Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam telah mengajarkan 
pada ummatnya untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam 
beraktifitas ekonomi, umat islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus 
melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho. 
Allah SWT menegaskan janganlah manusia menjalankan (melakukan) 
sebab-sebab yang diharamkan dalam mencari harta. Sebaliknya, lakukanlah 
perniagaan yang diisyaratkan, yang terjadi dengan saling meridhai antara penjual 








Dalam ayat selanjutnya Allah SWT berfirman “Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu. Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada Tuhan Sang  Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk 
kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan 
sendiri. Rasulullah Shallallahu Alaihi Wasallam telah mengajarkan pada umatnya 
untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas 
ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan 
kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah dalam 
Surah. An-Nisa/4: 29, sebagai berikut: 
 
 
ٰۤ اَۡنتَُکۡوَن تَِجاَرۃً َعۡن  ا اَۡمَوالَُکۡم بَۡینَُکۡم بِاۡلبَاِطِل اَِلَّ اَیَُّہا الَِّذۡیَن ٰاَمنُۡوا ََل تَۡاُکلُۡوٰۤ ٰیٰۤ
ا اَۡنفَُسُکۡمؕ  اِنَّ اللَّٰہَکاَن بُِکۡم َرِحۡیًماتََراٍض  ۡنُکۡم ۟ َو ََل تَۡقتُلُۡوٰۤ م ِ  
 
Terjemahan: 
Wahai orang- orang yang beriman, janganlah kalian memakan harta-harta 
kalian diantara kalian dengan cara yang batil, kecuali dengan perdagangan 
yang kaliansalingridha. Dan janganlah kalian membunuh diri-diri kalian, 
sesungguhnya Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kalian. 
(https://quran.kemenag.go.id/sura/4) 
 
Di dalam tafsir Al-Misbah kerelaan adalah sesuatu yang tersembunyi di 
dalam lubuk hati, ijab dan Kabul atau apa saja yang di kenal dalam adat istiadat 
sebagai serah terima adalah bentuk yang digunakan hukum untuk menunjukkan 
kerelaan Tafsir Al-Misbah Wahbah Az-Zuhaili mempertegas bahwa yang dimaksud 
dari ayat di atas kerelaan antara kedua belah pihak berdasarkan aturan syariat, dalam 
tafsir Al-Misbah. (https://risalahmuslim.id /quran /an-nisaa) 
C. Citra Merek 
 
American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai nama, 
istilah, tanda, lambang atau desain, atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan 
mendiferensiasi mereka dari para pesaing. Maka merek adalah produk atau jasa yang 
dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara dari produk 
atau jasa lainnya yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. Menurut 








dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 
konsumen. Konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek, akan lebih 
memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
Sebagai mana disebutkan dalam Teori Perbandingan Sosial yang di 
kemukakan oleh psikolog sosial leon Festinger pada tahun 1954, manusia memiliki 
dorongan untuk  mengevaluasi keyakinan dan  persepsi mereka sendiri tentang 
identitas sosial mereka dan orang lain. Konsumen sering menggunkan gambar 
pengguna merek lain sebagai sumber informasi untuk mengevaluasi keyakinan dan 
persepsi mereka sendiri tentang identitas sosial mereka sehingga mampu 
menciptakan citra merek dalam pikirannya. Menurut Kotler dan Keller (2008) 
ketika hidup konsumen menjadi semakin rumit, terburu-buru, dan kehabisan waktu, 
kemampuan merek untuk menyederhanakan pengambilan keputusan dan 
mengurangi resiko adalah sesuatu yang berharga. Merek juga melaksanakan fungsi 
yang berharga bagi perusahaan. Pertama, merek menyederhanakan penanganan 
atau penelusuran produk. Merek membantu mengatur catatan persediaan dan 
catatan akuntansi. Merek juga menawarkan perlindungan hukum kepada 
perusahaan untuk fitur- fitur atau aspek unit produk. 
Merek menandakan tingkat kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas 
dapat dengan mudah memilih produk kembali. Loyalitas merek memberikan 
tingkat permintaan yang aman dan dapat diperkirakan bagi perusahaan, dan 
menciptakan penghalang yang mempersulit perusahaan lain untuk memasuki pasar. 
Loyalitas juga dapat diterjemahkan menjadi kesediaan pelanggan untuk membayar 
harga yang lebih tinggi, seringkali 20% sampai 25% lebih tinggi daripada merek 
pesaing. Schiffman dan Kanuk (2008) menyebutkan faktor-faktor pembentuk citra 
merek adalah sebagai berikut : 
1. Kualitas   atau   mutu,   berkaitan   dengan   kualitas   produk   barang   yang 
ditawarkan oleh produsen dengan merektertentu. 
2. Dapat   dipercaya   atau   diandalkan,   berkaitan   dengan   pendapat   atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi. 








yang bisa dimanfaatkan olehkonsumen. 
 
4. Pelayanan,   yang   berkaitan   dengan   tugas   produsen   dalam   melayani 
konsumennya. 
5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang 
mungkin dialami olehkonsumen. 
6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangkapanjang. 
7. Citra  yang  dimiliki  oleh  merek  itu  sendiri,  yaitu  berupa  pandangan, 
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 
tertentu. 
Menurut Timmerman ( Ratri, 2007), citra merek sering terkonseptualisasi 
sebagai sebuah koleksi dari semua asosiasi yang berhubungan dengan sebuah 
merek yang terdiri dari : 
1. Faktor fisik, karakteristik fisik dari merek tersebut, seperti desain, kemasan, 
logo, nama merek, fungsi, dan kegunaan produk dari merek itu. 
2. Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai, kepribadian yang 
dianggap oleh konsumen menggambarkan produk dari merektersebut 
Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang pikirkan, rasakan, 
terhadap suatu merek tertentu sehingga dalam citra merek faktor psikologis lebih 
banyak berperan dibandingkan faktor fisik dari merek tersebut. Menurut Simamora, 
(2003: 10) terdapat indikator-indikator dalam citra merek diantaranya, yaitu: 
1. Citra Pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. Dalam 
citra pembuat meliputi citra dari negara asal produk dalam hal ini, negara China 
sebagai negara pembuat berusaha membangun imagenya dengan tujuan tak lain 
ingin agar nama negara ini bagus, sehingga akan mempengaruhi segala hal 
mengenai apa yang dilakukan oleh negara tersebut 
2. Citra  Pemakai  (user  image),  yaitu  sekumpulan  asosiasi  yang  dipersepsikan 
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa yaitu 





Sehingga hal tersebut dapat berdampak positif maupun positif karena berkaitan 
dengan kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen. 
3. Citra Produk (productimage), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap suatu produk yang meliputi atribut produk tersebut, manfaat 
bagi konsumen, penggunaanya serta jaminan yang diberikan. Menurut Mowen 
dan Minor, (2002: 310) ketika membeli suatu produk, konsumen tidak hanya 
membeli produk sebagai suatu komoditas dan nilai fungsionalnya saja, tetapi juga 
nilai simbolik yang terkandung dalam produk tersebut. Oleh karena itu, citra 
produk sebagai bagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat 
diucapkan, seperti lambang, desain, huruf atau warna khusus, atau persepsi 
pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang diwakili oleh mereknya 
(Surachman, 2008:13). 
Firman Allah SWT dalam Surah Asy-Syuraa ayat/26: 181-183, sebagai berikut: 
 
 
ِزنُۡوا بِاۡلِقۡسَطاس اتَُكۡونُۡوا ِمَن اۡلُمۡخِسِریَ  اۡلـَكۡیَل َوََل ؤ فؤ  َوََل اۡلُمۡستَِقۡیِم  َ   
َخُسوا النَّاَس اَۡشیَآَءهُۡم َوََل تَۡعثَ  ۡوا فِى اَۡلَۡرِض ُمۡفِسِدۡیَن  َۡ  
Terjemahan: 
Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain,Dan 
timbanglah dengan timbangan yang benar, Dan janganlah kamu merugikan 
manusia   dengan   mengurangi   hak-haknya   dan   janganlah   membuat 
kerusakan di bumi.( https://quran.kemenag.go.id/sura/26/181) 
 
Tafsir ibnu Katsir Sempurnakanlah takaran dan janganlahkamu merusak 
orang-orang yang merugikan. Ayat ini menerangkan bahwa Syuaib menyeru 
kaumnnya untuk kejahatan yang biasa mereka lakukan, merek diseru untuk 
mnyempurnakan takaran dan timbangan baik untuk mnejual maupun membeli, 
diatas memberikan pedoman kepada kita bahwa pentingnya menjaga kualitas 
produk yang kita jual yaitu dengan tidak memanipulasi atau merugikan pembeli 
dengan kecurangan yang kita buat. Berdasarkan pendapat para ahli maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa citra merek (brand image) merupakan suatu persepsi dari 
konsumen tentang suatu merek berdasarkan memori atau informasi konsumen akan 
suatu produk, sebagai akibat dari apa yang dirasakan oleh konsumen terhadap merek 








Dalam pembentukan citra merek ada banyak nilai yang melekat di dalam 
benak konsumen semuaya itu tidak terjadi begitu saja melainkan butuh proses yang 
panjang. Citra produk memberikan sebuah gambaran dalam mempengaruhi 
konsumen. Menurut Wijaya (2011: 60) dimensi utama yang mempengaruhi dan 
membentuk citra merek diantaranya yaitu : 
1. Brand identity merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan merek atau 
produk tersebut sehingga konsumen mudah mengenali dan membedakannya 
dengan merekatau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas 
perusahaan yang memayunginya, slogan, dan lain-lain. sosial, atau dinamis, 
kreatif, independen dan sebagainya. 
2. Brand  personality  adalah  karakter  khas  sebuah  merek  yang  membentuk 
kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga khalayak 
konsumen dengan mudah membedakannya dengan merek lain dalam kategori 
yang sama,  misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau  murah 
senyum, hangat, penyayang, berjiwa. 
3. Brand association adalah hal-hal spesifik yang pantas atau selalu dikaitkan 
dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas 
yang berulang dan konsisten misalnya dalam hal  sponsorship atau kegiatan 
social responsibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut, 
ataupun person, simbol-simbol dan makna tertentu yang sangat kuat melekat pada 
suatu merek. 
4. Brand attitude and behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi dan interaksi 
merek dengan  konsumen  dalam  menawarkan  benefit-benefit dan  nilai yang 
dimilikinya. Kerap sebuah merek menggunakan cara-cara yang kurang pantas 
dan melanggar etika dalam berkomunikasi, pelayanan yang buruk sehingga 
mempengaruhi pandangan publik terhadap sikap dan perilaku merek tersebut, 
atau sebaliknya sikap dan perilaku simpatik, jujur, konsisten antara janji dan 
realitas, pelayanan yang baik dan kepedulian terhadap lingkungan dan 
masyarakat luas membentuk persepsi yang baik pula terhadap sikap dan perilaku 





komunikasi, aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat berhubungan 
dengan khalayak konsumen, termasuk perilaku karyawan dan pemilik merek. 
D. Gaya Hidup 
 
Gaya hidup menurut Kotler (2002:192) adalah pola hidup seseorang di dunia 
yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan 
keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Dalam 
penelitian ini peneliti menggunkan Teroi Konsumsi untuk menjelaskan  vairabel 
gaya hidup, yang di kemukakan oleh Jeal Baudrilard pada tahun 1929, Teori 
konsumsi muncul di era Revolusi, dalam perspektif ini teori konsumsi kelas sosial 
tidak lagi ditentukan oleh mode produksi, proses produksi dan kepemilikan alat 
produksi tetapi oleh mode konsumsi dan gaya hidup, dengan munculnya era digital 
teori konsumsi menjadi semakin penting , seperti halnya konsep prosumer yang 
muncul, dimana prilaku manusia tampaknya tidak henti-hentinya dalam memproses 
produksi dan konsumsi, dengan kata lain objek konsumsi atau komoditi berhasil 
mendikte seluruh aspek kehidupan manusia, hasilnya seseorang memaknai 
eksistensi dirinya melalui komoditi yang di belai yang sudah disisipkan tanda 
tertentu sehingga mendapatkan pengakuan dan merasa hidup. 
Gaya  hidup  melukiskan  keseluruhan  pribadi yang  berinteraksi dengan 
lingkungannya. Orang  yang berasal dari sub-budaya kelas sosial, bahkan  dari 
pekerjaan yang sama, mungkin memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup 
mencerminkan sesuatu yang lebih dari kelas sosial di satu pihak dan kepribadian di 
pihak lain. Menurut Kotler (2006), terdapat dimensi-dimensi utama yang 
dipergunakan untuk mengukur Sikap, Minat dan Opini, juga faktor demografis. 
Dimensi pertama adalah kegiatan yang meliputi pekerjaan, hobi, kegiatan 
sosial, liburan, hiburan, keanggotaan klub, komunitas, berbelanja, serta olahraga. 
Dimensi kedua adalah minat, meliputi keluarga, rumah, pekerjaan, komunitas, 
rekreasi, mode, makanan, media, prestasi. Dimensi ketiga opini, meliputi mereka 
sendiri, isyu sosial, politik, perusahaan, ekonomi, pendidikan, produk, masa akan 
datang dan kebudayaan. Dimensi terakhir adalah demografis, meliputi usia, 
pendidikan, pendapatan, jabatan, besar keluarga, tempat tinggal, geografis, besar 








terdapat  empat  kategori  faktor-faktor  yang  menjadi  motif  konsumen  untuk 
melakukan proses pembelian karena life style (gaya hidup). 
1. Ultirian Purchase (Pembelian Produk Bermanfaat) 
 
Konsumen membelanjakan produk ini dalam kondisi tidak sangat 
mendesak membutuhkan, tetapi memberi keyakinan bahwa produk atau jasa yang 
dibelinya akan meningkatkan kehidupan yang lebih baik dan lebih mudah. 
2. Indulgences (Kesukaan memanjakan diri) 
 
Individu mencoba untuk hidup menikmati sedikit kemewahan tanpa banyak 
menambah pengorbanan dari pengeluarannya. Gratifikasi dari produk atau jasa ini 
terletak pada faktor emosional. Contoh adalah kosmetik, perhiasan, parfum, hobbies, 
berlibur ke salon atau sebagainya dan lain semacamnnya. 
3. Lifestyle Luxuries (Gaya hidup mewah) 
 
Lifestyle Luxuries menawarkan manfaat dan kegunaan bagi konsumen 
berupa peningkatan prestige, images, dan superior quality dari sebuah merek. 
4. Aspirational Luxuries (Hasrat Kemewahan) 
 
Seiring dengan indulgences, Aspirational Luxuries memuaskan konsumen 
dalam aspek kebutuhan emosionalnya, melalui pembelian, konsumen dapat 
mengekspresikan dirinya, sistem nilai, minat dan hasratnya. 
Menurut pendapat Amstrong dalam (Nugraheni,  2003: 52) gaya hidup 
seseorang dapat dilihat dari perilaku yang dilakukan oleh individu seperti kegiatan- 
kegiatan untuk mendapatkan atau mempergunakan barang-barang dan jasa, 
termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada penentuan kegiatan 
tersebut. Lebih lanjut Amstrong dalam (Nugraheni, 2003: 52) menyatakan bahwa 
faktor-faktor yang mempengaruhi gaya hidup seseorang ada 2 faktor yaitu faktor 
yang berasal dari dalam diri individu (internal) dan faktor yang berasal dari luar 
(eksternal). Faktor internal yaitu sikap, pengalaman, pengamatan, kepribadian, 
konsep diri, motif, dan persepsi dengan penjelasannya sebagai berikut: 
1. Sikap 
 
Sikap berarti suatu keadaan jiwa dan keadaan pikir yang dipersiapkan untuk 
memberikan tanggapan terhadap suatu objek yang diorganisasi melalui pengalaman 








tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan, kebudayaan dan lingkungan 
sosialnya. 
2. Pengalaman dan pengamatan 
 
Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial dalam tingkah laku, 
pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakannya dimasa lalu dan dapat 
dipelajari, melalui belajar orang akan dapat memperoleh pengalaman. Hasil dari 
pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan terhadap suatu objek. 
3. Kepribadian 
 
Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu dan cara berperilaku 
yang menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu. 
4. Konsep Diri 
 
Faktor  lain yang  menentukan kepribadian individu adalah konsep diri. 
Konsep diri sudah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas untuk 
menggambarkan hubungan antara konsep diri konsumen dengan image merek. 
Bagaimana individu memandang dirinya akan mempengaruhi minat terhadap suatu 
objek. Konsep diri sebagai inti dari pola kepribadian akan menentukan perilaku 
individu dalam menghadapi permasalahan hidupnya, karena konsep diri merupakan 
frameofreference yang menjadi awal perilaku. 
5. Motif 
 
Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasa 
aman dan kebutuhan terhadap prestise merupakan beberapa contoh tentang motif. 
Jika  motif  seseorang  terhadap  kebutuhan  akan  prestise  itu  besar  maka  akan 
membentuk gaya hidup yang cenderung mengarah kepada gaya hidup hedonis. 
Adapun indikator-indikator gaya hidup menurut Wijaya (2008) terbagi lima yaitu 
: 
 
1. Rasa penasaran: adalah sebuah dorongan dari dalam diri untuk mencari tau 
jawaban dari pertanyaan yang ada 
2. Mudah mengambil keputusan; adalah kemampuan konsumen dalam berfikir 
cepat yang di dasari pengetahuan terhadap sesuatu 
3. Mudah membelanjakan pendapatan: adalah suatu tindakan pembelian tanpa 








4. Menggunakan produk yang populer: adalah suatu pilihan seseorang yang selalu 
mengikuti atau mengkonsumsi barang yang tidak ingin ketinggalan jaman. 
5. Mencapai   tujuan   secara  berkesinambungan:   adalah   suatu   proses   yang 
terintegrasi dan efisien guna mencapai tujuan atau hasil  yang di inginkan 
Gaya hidup Islami mempunyai landasan yang mutlak dan kuat, yaitu 
Tauhid. Inilah gaya hidup orang yang beriman. Adapun gaya hidup jahili, 
landasannya bersifat relatif dan rapuh, yaitu syirik. Inilah gaya hidup orang kafir. 
Setiap muslim sudah menjadi keharusan baginya untuk memilih gaya hidup Islami 
dan dalam menjalani hidup dan kehidupan-Nya. Hal ini sejalan dengan firman 
Allah dalam Surah At-Takasur/102, sebagai berikut: 
 
 
ْلٰهىكُُم التََّكاثُُرُۙ  - ثُمَّ َكَّلَّ َسْوَف تَْعلَُمْون –َكَّلَّ َسْوَف تَْعلَُمْوَنُۙ  –َحتّٰى ُزْرتُُم اْلَمقَابَِرَۗ  -َ
 تُْسـَٔلُنَّ ثُمَّ لَ ٧ -ثُمَّ لَتََرُونََّها َعْیَن اْلیَِقْیِنُۙ  -لَتََرُونَّ اْلَجِحْیَمُۙ  - لَْو تَْعلَُمْوَن ِْلَم اْلیَِقْیِنَۗ َلَّ 




Bermegah-megahan telah melalaikan kamu, sampai kamu masuk ke dalam 
kubur. Sekali-kali tidak! Kelak kamu akan mengetahui (akibat perbuatanmu 
itu),kemudian  sekali-kali  tidak!  Kelak  kamu  akan  mengetahui,  niscaya 
kamu benar-benar akan melihat neraka Jahim, kemudian kamu benar-benar 
akan melihatnya dengan mata kepala sendiri, kemudian kamu benar-benar 
akan ditanya pada hari itu tentang kenikmatan yang megah di dunia itu. 
(https://quran.kemenag.go.id/sura/26/181) 
 
Tafsiran: Surat At Takatsur termasuk surat Makkiyah, menurut pendapat 
mayoritas ulama termasuk Ibnu Katsir. Sebagian pendapat menyebutkan, ia 
merupakan surat ke-16 yang diturunkan kepada Rasulullah shallallahu ‘alaihi 
wasallam. Ia diturunkan dengan mengecam orang-orang yang saling berlomba 
untuk bermegah-megahan serta membangga-banggakan harta. Saling berkompetisi 
dalam gemerlap duniawi. Mereka lalai dengan nikmat akhirat yang abadi. Asbabun 
nuzul lain yang juga dicantumkan Tafsir Ibnu Katsir dan Tafsir Al Munir, bahwa 
Ibnu Abi Hatim meriwayatkan dari Ibnu Buraidah. Dia mengatakan, “Ayat ini turun 




dan Bani Harits. Mereka saling berbangga dan memperbanyak harta, dalam Tafsir 
 
Ibnu Katsir dan Tafsir Al Munir, (https://al-ain.id/quran) 
 
E. Keputusan Pembelian 
 
Keputusan pembelian selalu berkaitan dengan kebutuhan sesoarang yang 
memicu untuk membeli sesuatu, tanpa menegtahui apa yang dibutuhkan konsumen 
mereka tidak akan tergoda untuk membeli produk tersebut. Teori konsumsi 
Baudrillard, mengatakan bahwa masyarakat konsumeris pada masa sekarang tidak 
didasarkan kepada kelasnya tetapi pada kemampuan  konsumsinya. Siapapun bisa 
menjadi bagian dari kelompok apapun jika sanggup mengikuti pola konsumsi 
kelompok tersebut. Konsumsi menurut Baudrillard adalah tindakan sistematis dalam 
memanipulasi tanda, dan untuk menjadi objek konsumsi, objek harus mengandung atau 
bahkan menjadi tanda. 
Inti teori Baudrillard adalah memperdebatkan makna dengan realita, melihat 
realitas kontemporer kemudian merefleksikan masa depan dengan memberi peringatan 
dini tentang apa yang akan terjadi di masa mendatang jika kecenderungan realitas 
kontemporer hari ini terus berlanjut. Menurut analisis Baudrillard, globalisasi telah 
menyebabkan masyarakat perkotaan menjadi satu model global yang berperilaku 
“seragam”. Keseragaman ini disebabkan karena pengaruh media yang berperan dalam 
menyebarkan tanda-tanda dalam setiap kehidupan. Hal tersebut berakibat pada 
pergeseran pola pikir dan logika konsumsi masyarakat. 
Menurut teori Baudrillard, kini logika konsumsi masyarakat bukan lagi 
berdasarkan use value atau exchange value melainkan hadir nilai baru yang disebut 
symbolic value. Maksudnya, orang tidak lagi mengkonsumsi objek berdasarkan nilai 
tukar atau nilai guna, melainkan karena nilai tanda / simbolis yang sifatnya abstrak dan 
terkonstruksi. Hal ini disebabkan karena beberapa bagian dari tawaran iklan justru 
menafikan kebutuhan konsumen akan keunggulan produk, melainkan dengan 
menyerang rasa sombong tersembunyi dalam diri manusia, produk ditawarkan sebagai 
simbol prestise & gaya hidup mewah yang menumbuhkan rasa bangga yang klise 
dalam diri pemakainya. Dari sinilah terjadi percampuran antara kenyataan dengan 
simulasi dan menciptakan hiperrealitas di tengah masyarakat, dimana yang nyata dan 
tidak nyata menjadi tidak jelas. Media secara perlahan membuat masyarakat jauh dari 





dan tanda (simulacra) yang ada di tengah-tengah kehidupan mereka. Periode simulasi 
adalah ketika terdapat hal yang nyata dan tidak nyata. Hal yang nyata diperlihatkan 
melalui model konseptual yang berhubungan dengan mitos, yang tidak dapat dilihat 
kebenarannya dalam kenyataan. Segala sesuatu yang menarik perhatian masyarakat 
konsumen (seperti seni ataupun kebutuhan sekunder) ditayangkan media dalam bentuk 
dan model-model yang ideal. 
Baudrillard menyimpulkan bahwa keadaan yang terjadi dalam masyarakat 
konsumer terkait pada kondisi terkendali yang diatur oleh para pemilik modal. Sistem 
kendali yang digunakan adalah dengan kampanye besar-besaran menyangkut gaya 
hidup dan prestise. Pengkondisian masyarakat dunia dalam keadaan seperti ini 
memberikan kesempatan bagi mereka untuk memasarkan produk seluas-luasnya ke 
seluruh dunia, sehingga mereka mampu membuat banyak orang bekerja keras demi 
membeli barang-barang tak masuk akal, namun memberi prestige dan simbol status 
sosial yang memiliki makna tersendiri bagi kehidupan subjek yang bersangkutan. Hal 
tersebut merupakan bentuk simulasi dari masyarakat konsumsi yang diartikan sebagai 
“objek palsu”. Dengan kata lain, kini masyarakat tanpa sadar telah menganut ideologi 
baru, sebuah ideologi yang mengarahkan masyarakat untuk berlomba-lomba 
mengonsumsi kehampaan. Baudrillard menegaskan bahwa dalam dunia yang dikontrol 
oleh kode, konsumsi berhenti ketika apa yang kita sebut “kebutuhan” terpuaskan. Ide 
tentang “kebutuhan” berasal dari pemisahan yang salah mengenai subyek dan obyek, 
dan hasil akhirnya adalah tautologi subyek obyek yang dibatasi oleh istilah satu sama 
lain. Jadi konsumsi itu sekaligus sebuah moral (sebuah sistem nilai ideologi) dan sistem 
komunikasi, struktur pertukaran. Mengenai hal itu dan kenyataan bahwa fungsi sosial 
ini dan organisasi struktural jauh melampaui individu dan memaksa mereka mengikuti 
paksaan sosial yang tak disadari, yang bisa disadarkan atas sebuah hipotesis teoritis yang 
bukan pertunjukan angka-angka juga tidak metafisis deskriptif (Baudrillard, 2004:87). 
Menurut Kotler  (2005), terdapat 5 peran  yang dimainkan  orang dalam 
keputusan pembelian,yaitu: 
1. Pencetus : Orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli 
suatuproduk 










3. Pengambil keputusan : Orang yang mengambil keputusan mengenai setiap 
komponen keputusan pembelian (membeli atau tidak membeli, bagaimana 
cara membeli, dan dimana akanmembeli) 
4. Pembeli : Orang yang melakukan pembeliansesungguhnya 
 
5. Pemakai  :  Orang  yang  akan  mengkonsumsi  dan  menggunakan  produk 
tertentu. 
Dalam pengambilan keputusan konsumen sangatlah berbeda-beda. 
Pembelian yang meilbatkan produk dengan harga yang mahal akan 
membutuhkan semakin banyak pertimbangan. Kotler (2005) membedakan 
perilaku keputusan pembelian menjadi 4 macam, sebagai berikut: 
1. Perilaku pembelian yang  rumit 
 
Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses tiga langkah. Pertama, 
pembeli mengembangkan keyakinan tentang produk tertentu. Kedua, dia 
membangun sikap tentang produk tersebut. Ketiga, dia membuat pilihan 
pembelian yang cermat. Konsumen terlibat dalam keputusan pembelian yang 
rumit bila mereka sadar  akan  adanya perbedaan  besar  antarmerek.  Perilaku 
keputusan pembelian yang rumit lazim terjadi bila produknya malah, jarang 
dibeli, beresiko dan sangat mengekspresikan diri. 
2. Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan 
 
Ada suatu kondisi dimana konsumen dangat terlibat dalam pembelian 
namun menemukan perbedaan yang kecil antarmerek. Dalam kasus ini, konsumen 
akan mempelajari merek yang tersedia. Jika konsumen menemukan perbedaan 
mutu antar merek tersebut, dia mungkin akan lebih memilih harga yang lebih 
tinggi. Jika konsumen menemukan perbedaan kecil, dia mungkin akan membeli 
semata-mata berdasarkan harga dan kenyamanan. 
3. Perilaku pembelian karenakebiasaan 
 
Banyak produk yang dibeli dalam kondisi rendahnya keterlibatan 
konsumen dan tidak adanya perbedaan antarmerek yang signifikan. Misalnya 




Konsumen pergi ke toko dan mengambil merek tertentu. Jika mereka mengambil 
merek yang sama, hal itu karena kebiasaan bukan karena kesetiaan pada merek. 
Terdapat bukti yang cukup bahwa konsumen memiliki keterlibatan yang rendah 
dalam pembelian sebagian besar produk yang murah dan sering dibeli. 
4. Perilaku pembelian yang mencarivariasi 
 
Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang 
rendah namun perbedaan antarmerek yang signifikan. Dalam situasi ini, 
konsumen sering melakukan perpindahan merek. Misalnya kue kering, konsumen 
memilih merek kue kering tanpa melakukan evaluasi, mengevaluasi saat 
mengkonsumsi. Namun, pada kesempatan berikutnya, konsumen mungkin akan 
mengambil merek yang lain karna ingin mencari rasa yang berbeda. peralihan 
merek terjadi karena mencari variasi, bukan karena ketidakpuasan Konsumen 
tentu tidak serta merta melakukan keputusan pembelian suatu produk. Kotler  dan  
Keller  (2008)  membagi proses  pengambilan  keputusan  membeli menjadi lima 




Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian Konsumen 
 















1. Pengenalan Masalah 
 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 
(kebutuhan umum seseorang) atau eksternal (rangsangan pihak luar, 
misalnyaiklan) 
2. Pencarian Informasi 
 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak. Konsumen dalam tahap ini dapat dibagi 




pencarian bersifat lebih ringan, hanya sekedar lebih peka pada informasi produk. 
Kedua, aktif mencari informasi. Dalam level ini konsumen akan lebih aktif untuk 
mencari informasi melalui bahan bacaan, menelpon teman maupun mengunjungi 
toko untuk mempelajari suatu produk. 
3. Evaluasi Alternatif 
 
Tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh 
semua konsumen  atau  oleh  satu  konsumen  dalam  semua situasi pembelian. 
Beberapa konsep dasar akan dapat membantu pemahaman terhadap proses 
evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, 
konsumen mancari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 
memban dan masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 
kemampuan yang berbeda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk 
memuaskan kebutuhan itu. 
4. Pembelian 
 
Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil 
lima sub-keputusan yaitu merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode. Dalam 
pembelian produk sehari-hari, keputusan yang diambil lebih kecil. Dalam 
beberapa kasus, konsumen bisa mengambil keputusan untuk tidak secara formal 
mengevaluasi setiap merek. Dalam kasus lain, faktor - faktor yang mengintervensi 
dapat mempengaruhi keputusan final. 




1. Kemantapan pada sebuah produk 
 
Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian akan memilih salah satu 
dari beberapa alternative yang ada. Pilihan tersebut didasarkan pada kualitas, mutu, 
harga yang terjangkau, banyak pilihan dan faktor-faktor lainya yang dapat 
memantapkan keinginan pelanggan untuk membeli produk, apakah produk tersebut 
benar-benar ingin digunakan dan dibutuhkan. 
2. Kebiasaan dalam membeli produk 
 
Kebiasaan konsumen dalam membeli produk juga berpengaruh terhadap 





dibenak mereka karena mereka udah merasakan manfaat dari produk tersebut, oleh 
karena itu konsumen akan merasa tidak nyaman jika mencoba sebuah produk baru 
dan harus menyesuaikan diri lagi, maka mereka akan cenderung memilih produk yang 
biasanya digunakan. 
3. Sesuai kebutuhan 
 
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 
menggunakan uangnya sesuai dengan kebutuhan-kebutuhannya. 
4. Kesadaran merek 
 
Konsumen  harus  mengambil  keputusan  tentang  merek  mana yang  akan 
dibeli.  Setiap  merek  memiliki  perbedaan-perbedaan  tersendiri.  Dalam  hal  ini 
konsumen harus benar-benar paham dengan merek sebelum menentukan pilihannya 
Di dalam Islam pengambilan keputusan bagi pemimpin yang beriman 
selalu dapat mencari dan menemukan dasarnya di dalam firman-firman Allah swt 
dan Hadits Rasulullah Saw. Tanpa bertolak dari dasar firman Allah swt atau Hadits 
Rasul dalam mengambil keputusan, seorang pemimpin dapat terjerumus menjadi 
bid’ah. Keputusan seperti itu akan dikutuk Allah swt karena bersifat 
memperturutkan   hawa   nafsu   yang   dituntun   setan   (Hadari,   1993:   77). 
Sebagaimana firman Allah dalam Surah Al-furqon/25: 67, sebagai berikut: 
 
 
٧٦ –َوالَِّذْیَن اِذَآ اَْنفَقُْوا لَْم یُْسِرفُْوا َولَْم یَْقتُُرْوا َوَكاَن بَْیَن ٰذِلَك قََواًما   
 
Teremahan: 
Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha Pengasih) orang-orang 
yang apabila menginfakkan (harta), mereka tidak berlebihan, dan tidak 
(pula) kikir, di antara keduanya secara wajar. 
(https://quran.kemenag.go.id/sura/26/181) 
 
Sesuai ayat di atas Tafsir Al-Wajiz / Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-Zuhaili, 
pakar fiqih dan tafsir negeri Suriah yaitu nafkah yang wajib dan yang Sunnah, 
mereka tidak berlebih-lebihan, tidak melebihi batas, sehingga akan berakibat akan 
termasuk dalam perbuatan tabdzir (menghambur-hambur), dan tidak (pula) kikir, 
sehingga mengakibatkan mereka bisa terjerumus kedalam sifat kikir dan pelit serta 
mengabaikan hak-hak yang wajib, dan ia adalah, maksudnya pembelanjaan itu, 




tengah-tengah, mereka mengeluarkannya dalam hal-hal yang wajib, seperti zakat, 
kaffarat (bayar denda) dan berbagai belanja wajib dan dalam hal-hal yang pantas, 
dengan cara yang pantas pula tanpa menimbulkan bahaya bagi diri sendiri dan orang 
lain, dalam Tafsir Al-Wajiz (https://tafsirweb.com) 
5. Perilaku Pasca pembelian 
 
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena 
memperhatikan fitur –fitur tertentuyang menggangggu atau mendengar hal yang 
menyenangkan tentang merek lain. Komunikasi pemasaran harus memasok 
keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia 
nyaman dengan merek. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produ dibeli. 
Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan 
pemakaian produk pasca pembelian. 
F.   Keterkaitan Antar Variabel 
 
1. Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Menurut Kotler dan Keller (2008) ketika hidup konsumen menjadi semakin 
rumit, terburu-buru, dan kehabisan waktu, kemampuan merek untuk 
menyederhanakan pengambilan keputusan pemebelian adalah sesuatu yang 
berharga, Merek menandakan tingkat kualitas tertentu sehingga pembeli yang puas 
dapat  dengan  mudah  memilih  produk  kembali.  Loyalitas  merek  memberikan 
tingkat permintaan yang aman dan dapat diperkirakan bagi perusahaan, dan 
menciptakan penghalang yang mempersulit perusahaan lain untuk memasuki pasar. 
Loyalitas juga dapat diterjemahkan menjadi kesediaan pelanggan untuk membayar 
harga yang lebih tinggi, seringkali 20% sampai 25% lebih tinggi daripada merek 
pesaing. Kotler (2003) mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat keyakinan, 
ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek. Karena itu sikap 
dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek 
2. Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Hawkins et al. dalam Fatmanovita (2006) menyebutkan bahwa gaya hidup 
seseorang berpengaruh pada kebutuhan, perilakunya dan perilaku pembeliannya. 
Disamping itu penelitian yang dilakukan oleh Prasetyo (2009) menyatakan bahwa 








cukup kuat terhadap variabel keputusan pembelian. Keputusan pembelian konsumen 
tidak terlepas dari gaya hidup mereka yang ingin membeli produk yang bermanfaat 
dan mempunyai kualitas yang baik. Keanekaragaman konsumen dalam memenuhi 
kebutuhannya dipengaruhi oleh karakteristik gaya hidup yang diukur berdasarkan  
aktivitas  dimana seseorang  melakukan  kegiatan  dalam  memenuhi kebutuhannya 
seperti pekerjaan, hobi, belanja, hiburan, olahraga, dan minat seseorang berdasarkan 
keinginan terhadap produk yang dinginkan, serta pendapat atau pandangan 
seseorang terhadap produk yang akan dibeli sehingga dapat mempengaruhi perilaku 
keputusan konsumen. 
3.    Citra Merek Terhadap Gaya Hidup 
 
Menurut Kotler (2005:69), merek citra   (brand image) muncul bersama 
produk atau jasa yang sulit dibedakan, atau menilai mutunya, atau menyampaikan 
pernyataan tentang pengguna. Strateginya meliputi upaya menciptakan desain 
tersendiri, mengasosiasikannya dengan penggunanya sehingga gaya hidup bisa 
terpenuhi sesuai keingan. Menurut Sunarto (2000:103), Gaya hidup atau lifestyle 
adalah pola kehidupan seseorang untuk memahami kekuatan-kekuatan ini   kita 
harus mengukur dimensi activity, interest dan opinion (AIO). Dimensi activity 
(aktivitas)  dilihat dari  pekerjaan,  hobi,  belanja,  olahraga,  dan  kegiatan  sosial. 
Sedangkan dimensi interest (minat) terdiri dari makanan, mode, keluarga. 
4. Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Gaya Hidup 
 
Keputusan  memilih  dan  membeli produk  dalam  hal ini  juga berkaitan 
dengan adanya gaya hidup modern, sehingga keinginan untuk membeli produk yang 
bermerek turut mewarnai pola konsumsi seseorang. Kehidupan masyarakat modern 
memiliki implikasi pada peran merek, artinya konsumen tidak sekedar 
menginginkan produk, tetapi juga merek. Kehidupan modern seringkali di 
identikkan dengan gaya hidup yang selalu mengikuti trend atau perkembangan 
jaman. Dalam kondisi seperti ini, keputusan memilih citra merek turut berperan 
dalam gaya hidup modern, sehingga keinginan untuk membeli produk yang 
bermerek turut mewarnai pola konsumsi seseorang. Menurut Kotler dan Armstrong 




















keputusan sampai konsumen benar-benar membeli produk. Biasanya keputusan 
pembelian konsumen adalah merek yang paling disukai. 
G.   Kerangka Pikir 
 
Peneliti menegaskan bahwa citra merek sebagai variabel Independent dan 
Gaya Hidup sebagai Varibel Intervening yang menjadi fokus penelitian ini memiliki 
pengaruh positif terhadap proses keputusan pembelian konsumen di suatu 
perusahaan. Berdasarkan teori-teori dan penelitian terdahulu, maka dapat 
digambarkan  secara sistematis  hubungan  antara variabelnya dalam paradigma 
penelitian, Maka untuk mempermudah memahami proposal penelitian ini, maka 























: Pengaruh langsung 
 
: Pengaruh tidak langsung
 
Sesuai Skema kerangka yang ada di atas bahwa variabel Keputusan 
Pembelian yang menjadi tujuan penelitian, dimana Variabel Citra merek ini sebagai 
Variabel Independen yang akan diteliti pengaruhnya secara parsial (khusus) atau 
secara langsung terhadap Variabel Keputusan Pembelian, dan variabel citra merek 
ini juga akan di teliti pengaruhnya secara Simultan (menyeluruh) 






BAB III  
METODE PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
 
1. Jenis Penelitian 
 
Untuk menjawab rumusan masalah yang telah peneliti tulis didepan, jenis 
penelitian yang peneliti gunakan adalah penelitian kuantitatif, yaitu penelitian yang 
bertujuan untuk menjawab atau menguji hipotesis yang sudah ditetapkan 
berlandaskan sampel atau populasi tertentu, menggunakan instrumen penelitian 
tertentu. Dan menggunakan pendekatan Asosiatif yang merupakan penelitian yang 
bertujuan untuk mengetahui hubungan dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini 
maka akan dapat dibangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, 
meramalkan dan mengontrol suatu gejala. 
2. Lokasi Penelitian 
 
Dalam penelitian ini, lokasi yang dipilih yaitu Kabupaten Barru 
 




Sugiyono (2004) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
objek dan subjek penelitian yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 
Keseluruhan subjek penelitian disebut juga sebagai populasi 
penelitian.Dikarenakan masyarakat Kabupaten Barru memiliki populasi yang 
lumayan besar, sehingga peneliti tidak mengetahui jumlah pengguna Iphone di 
daerah tersebut dan dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah 
PenggunaIphone di Kabupaten Barru. 
2. Sampel 
 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan melakukan pertimbangan 
tertentu secara sengaja (Sugiyono, 2008). Teknik ini juga disebut sebagai judgement 
sampling karena proses pengambilan sampel telah dipertimbangkan dengan 
menentukan  terlebih  dahulu  ciri-ciri  khusus  berdasarkan  tujuan  tertentu  untuk 








diambil dengan melakukan pertimbangan kriteria tertentu yang telah ditentukan oleh 
peneliti. Adapun kriteria yang telah ditentukan peneliti yaitu sebagai berikut : 
a.  Pengguna iphone di kabupaten barru 
b. Berusia 15-45 tahun 
Dikarenakan dalam penelitian ini belum di ketahuai  jumlah populasinya maka 
 
peneliti menggunakan Rumus Lemeshow untuk menentukan sampel sebagai berikut: 
 





n = Jumlah sampel minimal yang diperlukan 
 
Zα = Nilai standar dari distribusi sesuai nilai α = 5% = 1.96 
 
P = Prevalensi outcome, karena data belum didapat, maka dipakai 50% 
Q = 1 – P 








Dengan dasar tersebut maka dapat dilihat ukuran sampel minimal yang 
harus dicapai dalam penelitian ini adalah sebesarn = 96,04 dibulatkan menjadi 100. 
C.   Metode Pengumpulan Data 
1. Wawancara 
 
Wawancara adalah proses memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian 
dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka antara si penanya atau pewawancara 
dengan si penjawab atau responden dengan menggunakan alat yang dinamakan 
interview guide (Nazir, 1988) 
2. Kuesioner 
 
Kuesioner adalah Pengumpulan data yang dilakukan secara langsung, 
pengumpulan ini dilakukan dengan cara membagikan kuesioner yang dibagikan 
kepada responden  yang  dianggap  memenuhi kriteria penelitian.  Peneliti dapat 




perasaan,  sikap,  kepercayaan,  nilai,  persepsi,  kepribadian  dan  perilaku  dari 
responden (Sugiyono, 2018). 
3. Dokumentasi 
 
Adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara membuka dokumen- 
dokumen atau catatan-catatan yang dianggap perlu.( Sugiono, 2009:87). 
4. Studi Kepustakaan 
 
Studi Kepustakaan dilakukan dengan cara membaca dan mengutip baik 
secara langsung maupun tidak langsung dari literatur yang berhubungan langsung 
dengan variabel penelitian. 
D.  Instrumen Penelitan (Alat Ukur) 
 
Dalam penelitian ini peneliti alat ukur yang digunakan adalah semantik 
differensial. Skala Semantik differensial yaitu skala untuk mengukur sikap, tetapi 
bentuknya bukan pilihan ganda maupun checklist, tetapi tersusun dalam satu garis 
kontinu dimana jawaban yang sangat positif terletakdi bagian kanan garis, dan 
jawaban yang sangat positif terletak dibagian kiri garis, atau sebaliknya. Data yang 
diperoleh melalui pengukuran dengan skala semantik differensial adalah data 
interval. Skala bentuk ini biasanya digunakan untuk mengukur sikap atau 
karakteristik tertentu yang dimiliki seseorang. Jawaban dari setiap item instrumen 
yang  menggunakan  skala semantik  differnsial  mempunyai gradasi dari sangat 
positif sampai sangat positif yang dapat berupa angka-angka antara lain: 




Peneitian Terdahulu dan Indikator 
 
 
No Variabel Defisi Indikator Skala 
1. Citra Merek Menurut Kotler dan 
Keller (2008: 346) 






asosiasi yang terjadi 
Simamora (2003:10) Interval 
 
 1)  Citra pembuat 
 (corporate image) 
 2)  Citra Pemakai 
 (user image) 
 3)  Citra Produk 
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2. Keputusan 
Pembelian 
Menurut Fandy Kotler dan Keller (2007) Interval 
 Tjiptono (2014:21) 1)  Kemantapan pada 
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3. Gaya Hidup Menurut Kotler Wijaya (2008) Interval 
 
 (2002:192), gaya 1)  Rasa penasaran 
 hidup adalah pola 2)  Mudah membuat 
 hidup seseorang di keputusan 
 dunia yang 3)  Mudah 
 diekspresikan dalam membelanjakan 
 aktivitas,minat,dan pendapatan 
 opininya. 4)  Menggunakan 
  produk yang 
  populer 
  5)  Mencapai tujuan 
  secara 
  berkesinambungan. 
 
 
E.  Jenis dan Sumbe Data 
 
1. Jenis data 
 
Data kuantitatif yaitu data yang menggunakan perhitungan atau metode 
statistik untuk mengolah data yang diperoleh 
2. Sumber data 
 








meliputi  karakteristik  resonden  dan  persepsi  responden  terhadap  variabel 
penelitian. 
b. Data sekunder adalah data yang diterbitkan atau digunakan organisasi yang 
bukan pengelolanya. 
F. Validasi dan Reliabilitasi 
 
1. Uji validitasi 
 
Uji validitasi untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar 
pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel. Menilai masing-masing butir 
pertanyaan dapat dilihat dari nilai corrected item-total correlation. Suatu butir 
pertanyaan dikatakan valid jika nilai r-hitung yang merupakan nilai dari corrected 
item-total correlationlebih besar dari r tabel yang diperoleh melalui Dof (Degree 
of Freedom). 
2. Uji reliabilitas 
 
Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur 
yang dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Bila suatu alat pengukur dipakai dua 
kali untuk mengukur gejala yang sama dan  hasil pengukuran yang diperoleh 
relative konsisten, maka alat pengukur tersebut reliabel. Instrument yang reliabel 
adalah instrument yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang 
sama akan  menghasilkan  data yang  sama.  Reabilitas  menunjukkan  pada  satu 
pengertian bahwa instrumen cukup atau dapat dipercaya untuk digunakan sebagai 
alat ukur data karena instrumen tersebut sudah baik. 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variable. Reliabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach‟s alpha ˃0,60.60 
G. Tekhnik Pengolahan Data dan Analisa Data 
 
 
Tekhnik yang digunakan untuk mengolah data adalah tekhnik statistik 
melalui program computer  excel statistic analisis  dan SPSS.  Adapun  tekhnik 
analisa data yang digunakan adalah sebagai berikut: 








Analisis regresi Linear Berganda dilakukan untuk mengujpengaruh dua 
atau lebih variabel independen terhadap suatu variabel dependen. Model regresi 
berganda dalam pernyataan ini dinyatakansebagai berikut: 
Y = α + βX + e 
Y = Variabel Terikat yaitu Loyalitas 
α = Konstanta 
β = Koefisien Regresi 
X = Variabel Bebas 
e = Standar Error 
 
2. Analisis Jalur (Path) 
 
Analisis data menggunakan path (analisis  jalur)  adalah suatu tekhnik 
pengembangan dari regresi linier berganda. Tekhnik ini digunakan untuk mengukur 
besarnya sumbangan (kontribusi) yang ditunjukkan oleh koefisien jalur pada setiap 
diagram jalur dari hubungan kausal antara variabel X terhadap Y, dan dampak- nya 
terhadap M. 
Analisis jalur merupakan suatu tekhnik untuk menganalisa hubungan sebab 
akibat yang terjadi pada regresi berganda, jika variabel bebasnya mempengaruhi 
variabel terikat tergantung tidak hanya secara langsung tetapi juga secara tidak 
langsung, Agus Tri Basuki (2003). 
Model persamaan menurut Imam Ghozali (2006) adalah 
sebagai berikut: 
1) M = a + βX + e 
 
2) Y = a + βX + β2M+ e 
 
Y = Keputusan pembelian 
 
M  =  Gaya Hidup 
 
X = Citra Merek 
 
€ = Residual 
 
β1, β2, = KoefisienRegresi a = Nilai Konstan 
 
3. Koefisien Determinasi (R²) 
 
Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen.Nilai koefisien 








maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan variabel 
bebas terhadap variabel terikat.Sebaliknya jikamakin mendekati 0 maka semakin 
lemah pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.Untuk membandingkan 
duamaka harus memperhitungkan banyaknya variabel X yang ada dalam model. 
Dalam hal ini dilakukan dengan menggunakan rumus dimana: 
Adjusted= 1- (1-) 
 
N  : Banyaknyaobservasi 
K  : banyaknya variabel (bebas danterikat) 
 
4. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, 
variabel pengganggu dan residual atau variabeldependen dan independen memiliki 
distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah distribusi data normal 
atau mendekati normal, deteksi normalitas dengan melihat penyebaran data  (titik) 
pada sumbu diagonal dari grafik. Salah satu cara termudah untuk melihat normalitas 
residual adalah dengan melihat grafik histogram dan normal probability plot yang 
membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya dengan distribusi 
kumulatif dari distribusi normal. Jika  distribusidata residual normal, maka garis 
yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya. Pada 
prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada 
sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari residualnya. Dasar 
pengambilan keputusan: 
1. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah  garis 
menunjukkan pola distribusi normal maka model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. 
2. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengubah arah garis 
diagonal maka tidak menunjukkan pola distribusi normal, sehingga model 
regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 
Uji normalitas dengan grafik dapat menyesatkan kalau tidakhati-hati, secara 
visual kelihatan normal padahal secara statistik bisa sebaliknya. Oleh sebab itu 








(K-S) yang dilakukan dengan membuat hipotesis nol (Ho) untuk data berdistribusi 
normal dan hipotesis alternatif (Ha) untuk data berdistribusi tidak normal. Dengan 
uji statistik yaitu menggunakan uji statistik non-parametikKolmogrov-Smirnov. 
Hipotesis yang dikemukakan: 
Ho = data residual berdistribusi normal (Asymp. Sig > 0,05) 
 
Ha =  data residual berdistribusi tidak normal (Asymp. Sig < 0,05) 
 
b.  Uji Linearitas 
 
Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel mempunyai 
hubungan yang linear atau tidak secara signifikan. Uji ini biasanya digunakan 
sebagai prasyarat dalam analisis korelasi atauregresi linear. Pengujian dengan SPSS 
dengan menggunakan Test for Linearity  dengan  taraf  signifikansi  0,05.  Dua 
variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linear bila signifikansi (linearity) 
kurangdari 0,05. 
c.  Uji Multikolinieritas 
 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas.90 Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel 
independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel 
ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel 
independen sama dengan nol. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai 
VIF (Variance InflationFactors) tinggi (karena VIF = 1/tolerance). Nilai cut off 
yang umum dipakai untuk menunjukan adanya multikolonieritas adalah nilai 
tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10. Setiap peneliti harus menentukan 
tingkat kolonieritas yang masih dapat ditolerir. JikaVIF kurang dari 10 dan nilai 
tolerance lebih dari 0,1 maka regresi bebas  dari  multikolinieritas 
d.  Uji Heteroskedastisitas 
 
Heteroskedastisitas adalah alat uji yang bertujuan untuk menguji apakah 
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residualsatu pengamatan ke 
pengamatan yang lain.92 Jika varian dari satupengamatan ke pengamatan yang lain 
tetap,   maka   disebut heteroskedastisitas.   Model   regresi   yang   baik   adalah 








mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas adalah dengan uji glejser. Uji 
glejser  mengusulkan  untuk  meregresi nilai  absolut residual  terhadap  variabel 
independen. Jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi 
variabel dependen (absolut residual) maka ada indikasi terjadi heteros kedastisitas. 
H.  Pengujian Hipotesis 
Uji t (Secara parsial) 
 
Uji t dapat dilakukan dengan membandingkan t hitung dengan t table.Jika 
t hitung ˃ t table maka model signifikan.Model signifikan dapat dilihat pada kolom 
signifikansi pada Anova (olahan SPSS). Alpha adalah nilai yang dijadikan tolak 
ukur untuk menentukan taraf kepercayaan atau generalisasi dari objek yang diteliti 
setelah dilakukan analisa data.Untuk ilmu social biasanya paling besar alpha 10%, 
5% atau 1%.Dan sebaliknya jika t hitung ˂ t tabel, maka model tidak signifikan. 
 







HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Sejarah Singkat Objek Penelitian 
 
Apple sebelumnya yaitu Apple Computer, Inc, adalah perusahaan 
multinasional yang menciptakan elektronik untuk pengguna perangkat lunak 
komputer dan server komersil. Besutan produk Apple lainnya adalah Apple iPhone, 
iPod, Ipad dan komputer Macintosh. Apple Inc di dirikan oleh Steve Jobs dan Steve 
Wozniak menciptakan Apple Computer tepatnya pada tanggal 1 April 1976, dengan 
merilis Apple I, dan perusahaan yang didirikan pada tanggal 3 Januari 
1977, di Cupertino, California. Selama lebih dari dua dekade, Apple Computer 
adalah sebagian besar produsen yang memenuhi komputer pribadi, termasuk Apple 
II, Macintosh, dan Mac Power, tetapi akhirnya menghadapi penjualan yang sulit 
dan pangsa pasar rendah selama tahun 1990-an. Steve Jobs, yang telah keluar dari 
perusahaan Apple pada tahun 1985, kembali menjadi CEO Apple pada tahun 1996, 
dan membawa sebuah filosofi perusahaan baru produk dikenali dan desain 
sederhana. 
Dengan diperkenalkannya pemutar musik iPod yang sukses di tahun 2001, 
Apple menempatkan dirinya sebagai pemimpin dalam industri elektronik 
konsumen, ditambah lagi setelah merilis iPhone dan iPad.Saat ini, Apple adalah 













Sumber :  https://www.google.com 
 
 
1. Visi dan Misi 
Visi  dari  perusahaan  Apple  adalah  sebuah  ungkapan  yanag  optimistis 













dijabarkan melalui misi perusahaan yaitu, Apple berkomitmen untuk membawa 
pengalaman komputasi personal terbaik kepada siswa, pendidik, professional 
kreatif dan konsumen di seluruh dunia melalui inovatif software, hardware dan 
persembahan internet. 
2. Produk Apple 
 
Ada berbagai macam produk yang diproduksi perusahaan Apple. Diantara 
produk tersebut adalah Mac, iMac, Apple TV, iPad, iPod, dan Iphone. Dari berbagai 
produk yang dimiliki oleh Apple, iPhone adalah produk yang paling laris dan 
pasarnya dapat menjangkau masyarakat umum 
iPhone adalah telepon genggam revolusioner yang diproduksi oleh Apple 
Inc. yang memiliki fungsi kamera, pemutar multimedia, SMS, dan voicemail. Selain 
itu telepon ini juga dapat dihubungkan dengan jaringan internet, untuk melakukan  
berbagai aktivitas  misalnya  mengirim/menerima email,  menjelajah web, dan lain-
lain.Antarmuka dengan pengguna menggunakan layar sentuh multi- touch (atau 




Adapun generasi dari iPhone adalah sebagai berikut : 
 
a. iPhone generasi pertama, mulai dipasarkan pada 29 Juni 2007 di AS dengan harga 
US$499 untuk model 4GB dan US$599 untuk model 8GB (tetapi dengan syarat 
harus kontrak dengan AT&T selama 2 tahun). 
b. Generasi kedua, yang bernama iPhone 3G (karena disertai dengan fitur 3G) 
diluncurkan di berbagai negara pada 11 Juli 2008 dengan harga US$199 untuk 
model 8GB dan US$299 untuk model 16GB (tetapi dengan syarat kontrak dengan 
AT&T selama 2 tahun). 
c. Generasi ketiga atau iPhone 3GS, diluncurkan pada tanggal 17 Juni 2009, dengan 
harga US$199 untuk model 16GB dan US$299 untuk model 32GB. 
4. Spesifikasi 
 
Kamera yang  terpasang  memiliki resolusi 2  megapixel untuk  generasi 








iPhone generasi pertama dan 3G tidak dapat merekam video.Tetapi dengan bantuan 
pihak ketiga yang banyak membuat aplikasi, hampir semua kekurangan tadi dapat 
diatasi.Selain itu telepon ini juga memiliki perangkat lunak yang dapat mengunggah 
foto.iPhone dapat memainkan video, sehingga pengguna dapat menonton televisi 
atau film. iPhone memiliki hampir 100 ribu aplikasi yang dijual di iTunes di 
computer, maupun di Apps Store langsung di iPhone. Para pengguna iPhone 
bahkan dapat langsung membeli dan mengunduh aplikasi yang dijual di Apps Store, 
asalkan tidak melebihi 10MB.Sistem operasi iPhone adalah versi ringan Mac OS X 
tanpa berbagai komponen yang tidak diperlukan.Sistem operasi ini memakan ruang 
kurang lebih sebanyak 250MB. Sistem operasi dapat di update berkala melalui 
iTunes secara gratis. Dalam waktu dekat, iPhone sendiri akan segera meluncurkan 
yang jauh lebih baik dari seri pendahulunya. 
iPhone, produk apple paling laris ini sekarang dapat dinikmati oleh khalayak 
luas. Gadget yang diklaim sebagai The Smartest Smart Phone ini ternyata tidak tiba-
tiba terkenal dikalangan masyarakat, butuh waktu yang tidak sebentar sejak versi 
iPhone pertama diperkenalkan. iPhone generasi pertama, mulai dipasarkan pada 29 
Juni 2007 di AS dengan harga US$499 untuk model 4GB dan US$599 untuk model 
8GB (tetapi dengan syarat harus kontrak dengan AT&T selama 2 tahun). Generasi 
kedua, yang bernama iPhone 3G diluncurkan di berbagai negara pada 11 Juli 2008 
dengan harga US$199 untuk model 8GB dan US$299 untuk model 16GB (tetapi 
dengan syarat kontrak dengan AT&T selama 2 tahun). Generasi ketiga atau iPhone 
3GS, diluncurkan pada tanggal 17 Juni 2009, dengan harga US$199 untuk model 
16GB dan US$299 untuk model 32GB. 
iPhone adalah telepon genggam yang revolusioner produksi Apple Inc yang 
memiliki fungsi kamera, pemutar multimedia, SMS, dan voicemail. Selain itu 
telepon ini juga dapat dihubungkan dengan internet, misalnya untuk mengirim 
email, menjelajah web, dan lain-lain.Antarmuka dengan pengguna adalah layar 




B. Gambaran Umum Penelitian 
 
1.  Karakteistik responden 
 
Data karakteristik responden merupakan data responden yang dikumpulkan 
untuk mengetahui profil objek penelitian. Karakteristik responden dalam penelitian 
ini meliputi usia, jenis kelamin, dan masa kerja. Karakteristik responden akan 
dijelaskan lebih lanjut pada table sebagai berikut: 
a. Usia 
 
Hubungan antara usia dengan keputusan pembelian produk menjadi isu 
penting yang semakin banyak dibicarakan oleh decade yang akan datang. Salah satu 
alasan yang  mendasari pernyataan  itu, yakni adanya kepercayaan bahwa 
keputusan pembelian terhadap suatu produk ditentukan oleh usia. Penentuan usia 
tersebutlah yang kemudian menentukan segmentasi pasar. 
Karakteristik berdasarkan usia dimaksudkan untuk mengetahui kelompok 
usia responden yang ada didalam instansi. Adapun rincian dari usia responden pada 




Karakteristik Berdasarkan Usia 
 
No Usia Jumlah responden Persentase (%) 
1 15-22 40 40% 
2 23-30 31 31% 
3 31-37 18 18% 
4 38-45 11 11% 
 Total 100 100 % 
 
Sumber : Data primer yang diolah (2021) 
 
Tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa usia responden pada usia 15-22 tahun 
yaitu sebanyak 40 responden atau sebesar 40%, lalu usia 23-30 tahun sebanyak 31 
responden atau 31%, usia 31-37 sebanyak 18 responden atau 18%, dan usia 38-45 
sebanyak 11 responden atau 11%. 








22 yang dimana usia tersebut merupakan masa bertumbuh, kebutuhan akan 
kemudahan dan nilai moderen dari telepon genggam merupakan hal yang utama. 
Melalui data di atas dapat disimpulkan bahwa penggunaan iPhone terbanyak oleh 
masyarakat Barru berada di rentang usia 15-22 tahun. 
b. Jenis Kelamin. 
 
Data  yang  diperoleh  dari  kuisioner  tentang  karakteristik  responden 
berdasarkan jenis kelamin adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 
Perempuan 44 44% 
Laki-laki 56 56% 
Total 100 100% 
 
Sumber : Data primer yang diolah (2021) 
 
Tabel 4.2 menunjukkan informasi mengenai jumlah responden berdasarkan 
jenis kelamin. Dari data di atas diperoleh hasil bahwa mayoritas pengguna iPhone 
di Kabupaten Barru adalah berjenis kelamin laki-laki 
c.  Pekerjaan 
Data  yang   diperoleh   dari  kuisioner   tentang   karakteristik   pekerjaan 




Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
 
Pekerjaan Jumlah Persentase (%) 
Pegawai/Karywan 28 28% 
Pelajar/Mahasiswa 48 48% 
Pengusaha 15 15% 
Lainnya 9 9% 
Total: 100 100% 








Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa responden yang bekerjai 
sebagai pegawai/karyawan sebanyak 28 orang atau 28%. Responden yang bekerja 
sebagai pengusaha sebanyak 15 orang atau 15%, sementara sisanya bekerja dalam 
kategori pekerjaan yang beragam sebanyak 9 orang atau 9%. Dari data di atas dapat 
disimpulkan bahwa responden dengan status pelajar/mahasiswa merupakan 
pengguna iPhone terbanyak dengan 48 orang atau 48% di Kabupaten Barru. 
d. Pengeluaran 
Data yang diperoleh dari kuisioner tentang karakteristik pengeluaran 




Karakteristik responden berdasarkan pengeluaran 
 
Pengeluaran Jumlah Persentase (%) 
Rp.0 - Rp.2.000.000 40 40% 
Rp.2.000.000 - Rp.5.000.000 31 31% 
Rp.5.000.000 – Rp.10.000.000 20 20% 
>Rp.10.000.000 9 9% 
Total: 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah (2021) 
 
Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa Responden dengan 
pengeluaran Rp.0-Rp.2.000.000 merupakan responden yang terbanyak yaitu 
berjumlah 40 orang atau 40%. Berdasarkan data responden, dapat diklasifikasi 
bahwa pengguna i-phone terbanyak berada dalam kemampuan ekonomi tingkat 
menengah. Responden dengan pengeluaran Rp.2.000.000-Rp.5.000.000 sebagai 
responden dengan tingkat ekonomi menengah ke atas sebanyak 31 orang atau 31%. 
Responden dengan pengeluran >Rp.10.000.000 berjumlah paling sedikit dalam 
penelitian ini yaitu sebanyak 9 orang atau 9%. 
 
2. Deskripsi Data 
 
Deskripsi  Data  merupakan  penjelasan  tentang  keberadaan  masyarakat 
 








identitas sebagai responden dalam penelitian ini. Responden dalam penelitian ini 
sebanyak 100 orang dengan memberikan informasi mengenai identitas diri mulai 
dari jenis kelamin dan usia. Kuesioner yang telah disiapkan mulai disebar kepada 
responden serta dilakukan penyebaran kuesioner yang akan digunakan yaitu 
kuesioner lengkap yang telah di isi oleh responden. Adapun rincian mengenai 





Rincian Pengiriman dan Pengembalian Kuesioner 
 
No Keterangan Jumlah Persentase (%) 
 
kuesioner 
1 Kuesioner yang disebarkan 120 100% 
2 Kuesioner yang kembali 100 83% 




4 Kuesioner yang cacat 0 0% 




n sampel = 100 
 
Responden Rate = (100/120) x 100% = 83% 
 
Sumber : Data primer yang diolah (2021) 
 
 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa terdapat 120 kuesioner yang disebarkan 
kepada karyawan secara langsung, namun terdapat 20 kuesioner yang tidak 
kembali, sehingga jumlah yang diterima sebanyak 100 kuesioner, kuesioner yang 








C. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 
 
1. Tanggapan Responden Citra Merek 
Berikut ini akan dijelaskan tentang item-item dari variable Citra Merek (X), 
Keputusan Pembelian (Y) dan Gaya Hidup (Z) pada penggunaan iPhone oleh 
masyarakat di Kabupaten Barru. 
Variabel citra merek pada penelitian ini diukur dengan indikator yang dibagi 
menjadi 5 buah pernyataan. Hasil tanggapan variabel citra merek kemudian diolah 
ke dalam spss. Adapun hasilnya dapat di lihat pada tabel 4.6 berikut ini. 
Tabel 4.6 Citra Merek 
 
No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
1 X1 97 3 
2 X2 95 5 
3 X3 97 3 
4 X4 91 9 
5 X5 83 17 
Sumber: Data primer yang diolah (2021) 
Pada tabel 4.6  menjelaskan  bahwa dari 5  item pertanyaan  yang  telah 
disediakan oleh peneliti, tanggapan responden didominasi oleh jawaban setuju. 
Dalam tabel diatas dapat dilihat bahwa setiap pernyataan dari item pertama 
sampai dengan pernyataan ke lima menunjukkan banyak masyarakat yang setuju 
menyangkut dengan pernyataan mengenai citra merek, jadi dapat di katakan 
mayoritas masyarakat menggunakan iPhone karena citra merek yang dimiliki oleh 
produk tersebut 
2. Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian 
 
Variabel keputusan pembelian pada penelitian ini diukur dengan indikator 
yang dibagi menjadi 5 buah pernyataan. Hasil tanggapan variabel keputusan 
pembelian kemudian diolah ke dalam spss. Adapun hasilnya dapat di lihat pada 








Tabel 4.7 Keputusan Pembelian 
 
 
No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
1 Y1 94 6 
2 Y2 96 4 
3 Y3 90 10 
4 Y4 95 5 
5 Y5 95 5 
Sumber: Data primer yang diolah (2021) 
 
Tabel 4.7 diatas  menunjukkan bahwa masih  terdapat masyarakat yang 
menjawab tidak setuju terhadap pernyataan mengenai keputusan pembelian, jadi 
dapat di katakan bahwa tidak semua masyarakat memutuskan untuk membeli 
produk iPhone meskipun mengetahui citra merek produk tersebut, namun jawaban 
setuju mendominasi dalam penilitian ini terkait pernyataan mengenai keputusan 
pembelian. 
3. Tanggapan Responden Mengenai Gaya Hidup 
 
Variabel gaya hidup pada penelitian  ini diukur dengan indikator  yang 
dibagi menjadi 5 buah pernyataan. Hasil tanggapan variabel gaya hidup kemudian 
diolah ke dalam spss. Adapun hasilnya dapat di lihat pada tabel 4.8 berikut ini: 
Tabel 4.8 Gaya Hidup 
 
No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
1 Z1 88 12 
2 Z2 89 11 
3 Z3 91 9 
4 Z4 90 10 
5 Z5 81 19 
Sumber: Data primer yang diolah (2021) 
 
Pada tabel 4.8 ini terlihat lebih banyak masyarakat yang setuju bahwa gaya 
hidup pada indikator indikatornya menjadi faktor dominan atas kesadaran penuh 
seseorang menggunakan produk iPhone. Namun terdapat beberapa t yang 
menjawab  tidak setuju, berarti tidak semua masyarakat merasa membutuhkan 
produk iPhone untuk gaya hidup. 




1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
 
Uji validitas dan uji reliabilitas dilakukan untuk menguji setiap isntrumen 
penelitian (kuesioner) apakah layak/valid dan reliable untuk digunakan dalam 
penelitian atau ttidak. Uji ini sangat penting, karena jika terbukti bahwa setiap 
instrument penelitian tidak valid maupun tidak reliabel, maka instrument tersebut 
tidak dapat digunakan dalam penelitian. 
 
a. Uji Validitas 
 
Uji validitas dilakukan untuk mengukur kevalidan atau kesesuaian angket 
yang peneliti gunakan untuk memperoleh data dari responden. Uji validitas 
dilakukan dengan taraf signifikansi 0,05. Hasil dari r-hitung pada output SPSS 
dibandingkan  dengan  r-tabel yang  dicari pada  taber  r  pada df  = n-2.  Dalam 
pengujian ini menggunakan tingkat signifikan 5% dan menghasilkan r-tabel 0,196. 
Jika r-hitung > r-tabel, maka instrument penelitian dikatakan valid. Berikut ini hasil 
dari uji validitas dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
 
 
















Citra Merek (X) 
X1 0.813 0.196 Valid 
X2 0.816 0.196 Valid 
X3 0.782 0.196 Valid 
X4 0.794 0.196 Valid 







Y1 0.824 0.196 Valid 
Y2 0.851 0.196 Valid 
Y3 0.804 0.196 Valid 
Y4 0.892 0.196 Valid 
Y5 0.873 0.196 Valid 








 Z2 0.895 0.196 Valid 
Z3 0.788 0.196 Valid 
Z4 0.840 0.196 Valid 
Z5 0.808 0.196 Valid 
 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2021) 
 
Tabel 4.9  menunjukkan bahwa seluruh  item pertanyaan memiliki nilai 
koefisien korelasi positif dan r hitung lebih besar dari pada r-tabel. Hal ini berarti 
bahwa data yang di peroleh valid dan dapat dlakukan pengujian data lebih lanjut. 
b. Uji Reliabilitas 
 
Uji reliabilitas atau uji keandalan merupakan ukuran kestabilan dan 
konsistensi responden dalam menjawab setiap butir pernyataan pada kuesioner 
penelitian.  Pernyataan  yang  digunakan  dalam  penelitian  dinyatakan  reliable 
apabila nilai yang ditetapkan yaitu cronbach”s Alpha > 0,60. (Sugiyono:2004, 220) 
Berikut hasil dari uji reliabilitas dapat dilihat dari tabel dibawah ini: 
Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach”s Alpha N of Items Keterangan 
Citra Merek (X) 0,825 5 Reliabel 
Keputusan Pembelian  (Y) 0,900 5 Reliabel 
Gaya Hidup  (Z) 0,894 5 Reliabel 
Sumber: Data primer yang di olah (2021) 
 
 
Hasil output di atas menunjukkan Cronbach”s Alpha variabel citra merek 
(X) sebesar 0,825 > 0,60 , keputusan pembelian (Y) menunjukan nilai 0,900 >0,60 
dan gaya hidup (Z) 0,894> 0,60. Hal ini menunjukkan seluruh item pernyataan 
dalam penelitian ini dinyatakan reliable atau konsisten. 
E. Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
Sebelum menggunakan teknik analisis Regresi Linear Berganda untuk uji 
hipotesis, maka terlebih dahulu dilaksanakan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik 
dilakukan untuk melihat apakah asumsi-asumsi yang diperlukan dalam analisis 
regresi linear berganda terpenuhi, uji asumsi klasik dalam penelitian ini menguji
61  
  Unstandardized 
  Residual 
N  100 
 Mean ,0000000 
 Std. Deviation 2,36382788 
 Absolute ,098 
Most Extreme Differences Positive ,098 
 Negative -,083 
Kolmogorov-Smirnov Z  ,980 








normalitas data secara statistik, uji multikolonieritas, dan uji heteroskedastisitas. 
 
 
1.  Uji Normalitas 
 
Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah nilai residual terdistribusi 
normal atau  tidak.  Untuk lebih memastikan apakah data residual terdistribusi 
secara normal atau tidak, maka uji statistik yang dapat dilakukan yaitu pengujian 
one samplekolmogorov-smirnov. Uji ini digunakan untuk menghasilkan angka 
yang lebih detail,apakah suatu persamaan regresi yang akan dipakai lolos 
normalitas. Suatu persamaan regresi dikatakan lolos normalitas apabila nilai 
signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05. 
 
Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas 
 
 

















a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Berdasarkan tabel menunjukkan bahwa hasiil pengujian normalitas yang 
dilakukan menunjukkan bahwa data berdistribusi normal. Berdasarkan hasil output 
SPSS besarnya nilai K-S untuk 0.980 dan probabilitas signifikansi 0.292 dan nilai 
Asymp Sig. (2-tailed) jauh di atas 0,05  maka dapat disimpulkan bahwa data 
terdistribusi normal. 
2. Uji Autokorelasi 
 
Uji Autokorelasi di gunakan untuk menguji apakah dalam model regresi 
linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 














Test Valuea ,27008 
Cases < Test Value 50 
Cases >= Test Value 50 
Total Cases 100 
Number of Runs 54 
Z ,603 




Dari tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2– tailed) diatas 
tingkat keperayaan 5%. Hal ini berarti tidak terdapat masalah autokorelasi antar 
variable independen, sehingga model regresi layak digunakan. 
3. Uji Multikolonieritas 
 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Pengujian 
multikolonieritas dapat dilihat dari Tolerance Value atau Variance Inflation Factor 
(VIF), sebagai berikut: Jika nilai tolerance> 0,10  dan VIF < 10, maka dapat 
diartikan bahwa tidak terjadi multikolonieritas pada penelitian tersebut. 
Tabel 4.13 




Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 




a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas, karena nilai VIF untuk semua 
variabel memiliki nilai lebih kecil daripada 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 









4. Uji Heteroskedastisitas 
 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Apabila variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut homoskedastisitas, dan apabila berbeda disebut heteroskedastisitas. 
Pengambilan keputusan mengenai adanya heteroskedastisitas adalah jika nilai 
signifikansi lebih dari 0,05 (probability value 
>  0,05)  maka  dapat  disimpulkan  bahwa  model  regresi  terbebas  dari  gejala 
heteroskedastisitas. Adapun hasil uji heteroskedastisitas pada penelitian ini dapat 
dilihat dari tabel berikut 
 
Tabel 4.14 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
(Constant) 
1            Citra Merek 
Gaya Hidup 
5,083 1,025  4,957 ,000 
-,034 ,054 -,095 -,630 ,530 
-,082 ,044 -,279 -1,849 ,067 
a. Dependent Variable: Absut 
 
Sumber: Data primer yang di olah (2021) 
 
Berdasarkan  tabel  4.14  tersebut,  dapat dilihat bahwa nilai  signifikansi 
semua variabel berada diatas 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat  
heteroskedastisitas pada kedua model tersebut dan telah memenuhi uji asumsi 
klasik. 
F.  Uji Hipotesis 
 
1. Pengujian Hipotesis 
 
a. Koefisien determinasi (R2) 
 
Koefisien determinan (R squre) pada intinya mengukur seberapa besar 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependennya. Nilai 
koefisien determinan yang mendekati satu variabel independenya menjelaskan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. 
















Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,778a ,605 ,601 3,59202 
a. Predictors: (Constant), Citra Merek 
Sumber: Data primer yang di olah (2021) 
 
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi untuk persamaan regresi linear 
sederhana seperti pada tabel angka Adjusted R Square menunjukkan koefisien 
determinasi atau peranan varian (variabel independen dalam hubungan dengan 
variabel dependen) dengan angka Adjusted R Square sebesar 0.601 menunjukkan 
bahwa 60.1% variabel keputusan pembelisan bisa dijelaskan oleh variabel citra 
merek, sisanya 39.9% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian 
ini. 
b. Uji t 
 
Uji statistit t pada dasarnya bertujuan untuk menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan atau 
menjelaskan variasi variabel yang di pengaruhi. 
Tabel 4.16 Uji t 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 




1,055 2,340  ,451 ,653 
,944 ,077 ,778 12,246 ,000 
a. Dependent Variable: Gaya Hidup 
Sumber: Data primer yang di olah (2021) 
 
Berdasarkan output SPSS, maka persamaan regresi linear sebagai berikut 
 
Gaya hidup: 1.055 + 0.944X 
 
Nilai konstanta 1.055 menunjukkan bahwa Gaya hidup jika tidak 
dipengaruhi variabel citra merek, maka dapat diartikan bahwa nilai partisipasi gaya 
hidup sebesar 1,055, koefisien regersi Citra merek sebesar 0.944 menyatakan bahwa 








Tabel diatas menunjukkan variabel citra merek memiliki nilai t hitung 
sebesar 12,246  dengan t tabel sebesar 1.660 dan nilai signifikansi sebesar 0.000. 
dimana nilai signifikansinya lebih kecil dari pada α atau 0.05 yang menunjukkan 
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap gaya hidup. 
c.  Uji Regresi Berganda 
 
Regresi Linear berganda di gunakan untuk menganalisis pengaruh citra 
merek, gaya hidup, keputusan pembelian produk Iphone. Tingkat kepercayaan 
digunakan dalam analisis ini adalah α = 5%. Hasil analisis regresi berganda di 
tunjukkan dalam tabel di bawah sebagai berikut : 




































,594 ,082 ,551 7,291 ,000 
,342 ,067 ,384 5,086 ,000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Sumber: Data primer yang di olah (2021) 
 
Berdasarkan output SPSS, maka persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut : 
Y = 2,030 + 0,594X1+ 0,342 X2+ e 
 
Interpretasi dari persamaan regresi linear berganda tersebut adalah sebagai 
berikut: 
1. α = 2,030 
 
Nilai konstanta 2,030   menunjukkan bahwa keputusan pembelian akan 
konstan sebesar 2,030   jika tidak dipengaruhi variabel citra merek, maka dapat 
diartikan bahwa keputusan pembelian meningkat sebesar 2,030 dengan adanya citra 
merek  (X1, X2 = 0). 
 








Variabel citra merek mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0,594 
artinya jika variabel citra merek mengalami peningkatan sebesar 1%, maka 
keputusan pembelian akan meningkat secara secara linear 0.594. 
3. Β2X2 = 0.342 
 
Variabel gaya hidup mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0.342 
artinya jika variabel gaya hidup mengalami peningkatan sebesar 1% maka 
keputusan pembelian akan meningkat secara linear sebesar 0.342 
Berdasarkan table 4.17 menunjukkan bahwa variabel citra merek memiliki 
t hitung sebesar 5.086 dengan nilai t tabel sebesar 1.660 dan nilai signifikansi 
0.000. Nilai signifikansi 0.000  < 0.05 yang menunjukkan bahwa  citra merek 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.. Variabel gaya 
hidup memiliki t hitung sebesar 5.086 dengan nilai t tabel sebesar 1,660 dan nilai 
signifikansi 0.000.Nilai signifikansi 0.000 < 0.05 dan t hitung (5.086) > t tabel 
(1.660) yang menunjukkan bahwa gaya hidup berpengaruh positif dan siginifikan 
terhadap keputusan pembelian 
d. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur kemampuan model 
yang dibentuk dalam menerangkan varian variabel independen. Berikut ini adalah 
hasil perhitungan dari uji determinasi. 





Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
 
Estimate 
1 ,884a ,781 ,776 2,38807 
a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup, Citra Merek 
 
Sumber: Data primer yang di olah (2021) 
 
Berdasarkan table 4.18 menunjukkan di ketahui nilai koefisien determinasi 
atau R square dlah sebesar 0.781 berasal dari penkuadratan nilia koefisen korelasi 
atau R, yaitu 0.884 X 0.884 = 0,781. Besarnya angka koefisien determinasi R square 
adalah 0,781 atau 78,1%, angka tersebut mengandung arti bahwa varibael citra 








variabel gaya hidup sedangkan sisanya itu di pengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
diteliti 
e.   Analisis Jalur (Path Analisis) 
 
Untuk menguji variabel intervening dilakukan dengan menggunakan path 
analysis atau sering  di sebut a   nalisis jalur,  analisis jalur di gunakan untuk 
menetukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel analisis jalur di gunakan 
untuk mengetahui apakah variabel gaya hidup merupakan variabel yang dapat 
menjadi mediasi hubungan citra merek terhadap keputusan pembelian. 
1. Interpretasi Analisi Jalur 
 
Dari hasil uji t yang tampak pada tabel 4.16 nilai unstandardized beta citra 
merek sebesar 0.944 dan signifikan pada 0.000 yang berarti citra m merek 
berpengaruh terhadap gaya hidup. Nilai kofisien unstandardized beta 0.944 
merupakan nilai path atau jalur p1. 
Dari hasil uji t yang tampak pada tabel 4.17 nilai unstandardized beta gaya 
hidup sebesar 0.594 dan signifikan pada 0.000 yang berarti citra merek berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian, nilai unstandardized beta 0.594 merupakan nilai 
path atau jalur p2 
Serta, nilai unstandardized beta gaya hidup sebesar 0.342 dan signifikan 
pada 0.000   yang   berarti   berpengaruh   terhadap   keputusan pembelian  nilai 
unstandardized beta 0.342 merupakan nilai p3. 
Dari hasil kofisien determinasi persamaan I pada tabel 4.14 di peroleh nilai 
 
R  square    sebesar  0.781,  maka  besarnya  nilai  e=    = √1 − ��2    = √0.605   
= 
 
0.7778174593. Nilai e1 adalah jumlah varian variabel gaya hidup atau variabel 
mediasi yang tidak di jelaskan oleh variabel   independen   seperti   citra merek. 
Pengaruh citra merek (X) terhadap gaya hidup (Z) dapat digambarkan melalui 
persamaan structural 1, yaitu: 
Keputusan Pembelian = b1+e1  atau 
 
Keputusan Pembelian = 0.944 citra merek + 0.7778174593 e 
 
Berdasarkan tabel 4.17 menghasilkan nilai R square sebesar 0.781 maka 








jumlah  varian variabel keputusan pembelian yang tidak dijelaskan oleh variabel 
citra merek dan gaya hidup. Pengaruh kausal empiris antara variabel citra merek 
(X), gaya hidup (Z) dan keputusan pembelian (Y) dapat digambarkan melalui 
persamaan struktural 2, yaitu : 
Keputusan Pembelian  = b1 + b2 + e2 atau 
 




2. Pengaruh Secara Langsung dan Tidak Langsung 
 
Pada model analisis jalur, penelitian ini akan menjelaskan pengaruh 
langsung dan tidak langsung variabel exogenous terhadap variabel endogenous 
    Pengaruh langsung 
 
Citra merek                                                   = 0.944 
 
    Pengaruh tidak langsung 
 
Gaya hidup                                                   = 0.342 x 0.944 = 0,322848 
 
Untuk mengetahui signifikan pengaruh tidak langsung citra merek terhadap 
keputusan  pembelian,  digunakan  uji sobel.  Sobel  test merupakan  uji yang  di 
gunakan untuk mengetahui apakah hubungan yang melalui sebuah variabel mediasi 
secara signifikan mampu sebagai mediator dalam hubungan tersebu. Strategi ini 
dinilai lebih mempunyai kekuatan secara statistik dari pada metode formal lainnya. 
Berikut ini adalah penjabaran uji sobel test: 
ST= √(0,324)2(0,077)2  + (0,944)2(0,067)2 + (0,077)2(0,067)2 
 
ST = √(0,000693479556) + (0,004000309504) + (0,000026615281) 
 
ST = √0,004720404341 
 
ST = 0,068705 
 
Dari hasil Sp1p3 ini kita dapat menghitung nilai t statistik pengaruh mediasi 
dengan rumus sebagai berikut: 
PTL 















t tabel = 1,660 
 
 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, nilai  t hitung 4,699047 lebih besar 
dari nilai t tabel 1,660, maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh mediasi. Hal 
ini menunjukkan bahwa secara tidak langsung citra merek melalui gaya hidup 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Hasil analisis jalur (path analysis) menunjukkan bahwa citra merek 
berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian dan gaya hidup dapat 
menjadi mediator pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa : 
G. Pembahasan 
 
1. Citra Merek berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Dari hasil perhitungan uji hipotesis diperoleh tingkat signifikansi variabel 
citra merek yaitu 0.000 yang berarti nilai tersebut ternyata lebih kecil dari tingkat 
signifikansi yang ditetapkan sebesar 0.05. Kemudian, penelitian ini juga dapat 
diketahui bahwa hasil variabel citra merek memiliki nilai t hitung sebesar 7,291 dan 
t tabel 1.660 Sehingga perhitungan variabel citra merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hasil penelitian ini menunjukkan citra merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian di karenakan nilai signfikansi citra merek 
berada di bawah nilai signifikan yang telah di tetapkan dan koefisien regresi 
memiliki arah hubungan yang positif , artinya apabila citra merek semakin tinggi 
maka semakin keputusan pembelian pada produk iPhone, kemudian nilai t hitung 
lebih besar dari nilai t tabel dan setiap indikator yang menjadi perameter untuk 
menguji variabel, memliki angka partisipasi yang dominan positif atau menjawab 
setuju, hal ini menunjukan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian sehingga hipotesis dapat di terima, 
.Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Nira Melani Panjaitan pada 








keputusan pembelian menunjukkan hasil yang positif dan signifikan. 
 
Hal ini sejalan dengan teori perbandingan sosial yang di kemukakan oleh 
psikolog sosial Leon Festinger, manusia memiliki dorongan untuk mengevaluasi 
keyakinan dan persepsi mereka sendiri tentang identitas sosial mereka dan orang 
lain. Konsumen sering menggunkan gambar pengguna merek lain sebagai sumber 
informasi untuk  mengevaluasi keyakinan dan persepsi mereka sendiri tentang 
identitas sosial mereka sehingga mampu menciptakan citra merek dalam 
pikirannya. Berdasarkan teori tersebut, iPhone yang memiliki merek populer 
diantara berbagai merek smatphone dapat dengan mudah membuat calon konsumen 
yakin untuk memilihnya. iPhone dengan sendirinya menjadi identitas sosial yang 
baru bagi pemiliknya bersamaan dengan citra merek yang dimiliki sehingga 
membuat iPhone semakin mapan dalam pikiran dan pilihan konsumen. 
Citra merek merupakan gambaran singkat mengenai kualitas dan 
penampilan yang dimiliki produk. Penampilan produk sebaiknya tidak 
membohongi calon konsumen baik dari segi kuantitas ataupun kualitas. Hal ini 
sejalan dengan pandangan Islam dalam Surah Asy-Syu’ara/26:181-183, sebagai 
berikut: 
 
َوََل تَْبَخسُوا النَّاَس  َوِزنُوا بِاْلِقْسَطاِس اْلُمْستَِقيمِ  أَْوفُوا اْلَكْيَل َوََل تَكُونُوا ِمَن اْلُمْخِسِرينَ 
ْعثَْوا فِي اْْلَْرِض ُمْفِسِدينَ أَْشيَاَءهُْم َوََل ت َ  
Terjemahan: 
 
Sempurnakanlah takaran dan jaganlah kamu termasuk orang orang yang 
merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan janganlah 
kamu merugikan manusia pada hak haknya dan janganlah kamu merajalela 
di muka bumi dengan membuat kerusakan. 
(https://quran.kemenag.go.id/sura/4) 
 
Berdasarkan Tafsir Al-Muyassar (Kementrian Agama Saudi Arabi), ayat 
Asy-Syu’ara’ ayat 181-183 memberikan pedoman kepada kita bahwa pentingnya 
menjaga kualitas produk yang kita jual yaitu dengan tidak memanipulasi atau 
merugikan pembeli dengan kecurangan yang kita buat., (Q.S: Asy-Syu’ara’: 181- 








2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Gaya Hidup 
 
Dari hasil perhitungan uji hipotesis secara diperoleh tingkat signifikansi 
variabel citra merek yaitu 0.000 yang berarti nilai tersebut ternyata lebih kecil dari 
tingkat signifikansi yang ditetapkan sebesar 0.05. Kemudian, penelitian ini juga 
dapat diketahui bahwa hasil variabel citra merek memiliki nilai t hitung sebesar 
12,246 dan t tabel 1.660 Sehingga perhitungan variabel citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap gaya hidup. 
Hasil penelitian ini menunjukkan citra merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap gaya hidup di karenakan nilai signfikansi citra merek berada di 
bawah nilai signifikan yang telah di tetapkan dan koefisien regresi memiliki arah 
hubungan yang positif , artinya apabila citra merek semakin tinggi maka semakin 
tinggi gaya hidup masyarakat Kabupaten Barru, kemudian nilai t hitung lebih besar 
dari nilai t tabel dan indikator yang terdapat di dalam varibael citra merek 
mendapatkan angka pertisipasi yang positif dalam artian sesuai hasil kusioner yang 
di sebarkan dominan menjawab setuju, ini menunjukan citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sehingga hipotesis dapat di 
terima, 
 
Hasil dari penelitian ini memiliki kesamaan berdasarkan dari yang telah 
diteliti oleh Ovita Ekasari pada tahun 2015 yang menyatakan terdapat konstribusi 
yang besar citra merek iPhone untuk menentukan kecendrungan seseorang dalam 
proses pemenuhan kepuasan atas barang dan jasa yang hendak dimiliki, sebab 
iPhone dianggap tidak sebatas produk, tapi merpukan life style bagi pemiliknya. 
Melalui penelitian ini, dapat artikan bahwa citra merek adalah salah satu 
faktor yang menentukan gaya hidup. Hal ini disebabkan karena preferensi seseorang 
atas merek tertentu secara tidak langsung akan membentuk kepribadian, sikap,  dan  
gaya hidup  yang  diimajinasikan  dapat  terwakili oleh  suatu  merek berdasarkan 
citra yang dimiliki. Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan Amstrong yang 
menyatakan bahwa gaya hidup seseorang dapat terbentuk dari perilaku yang 
dilakukan oleh individu seperti kegiatan-kegiatan untuk mendapatkan atau 
mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk didalamnya proses 








Amstrong dalam (Nugraheni, 2003) menyatakan bahwa faktor-faktor yang 
mempengaruhi gaya hidup seseorang yaitu faktor yang berasal dari dalam diri 
individu dan faktor yang berasal dari luar. Faktor internal yaitu sikap, pengalaman, 
pengamatan, kepribadian, konsep diri, motif, dan persepsi. 
Hal yang penting digaris bawahi dalam penelitian ini adalah, meskpin 
pemenuhan kebutuhan berdasarkan gaya hidup dapat memberikan kebanggan 
tersendiri, namun sebaiknya kita perlu membentuk filter atas diri sendiri agar tidak 
terjebak pada perilaku boros. Pendapat demiikian sejalan dengan seruan Islam agar 
tidak hidup dengan boros dalam SurahAl Isra:27, sebagai berikut: 
 
 




Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan 
syaitan itu adalah sangat ingkar kepada Tuhannya. 
(https://quran.kemenag.go.id/sura/4) 
 
Berdasarkan Tafsir Al-Muyassar (Kementrian Agama Saudi Arabia) 
menjelaskan bahwa ayat tersebut memperingati bahwa orang-orang yang 
menghambur-hamburkan hartanya secara boros adalah saudara-saudara setan, 
mereka mentaati segala apa yang diperintahkan para setan tersebut berupa sikap 
boros dan menghambur-hamburkan harta, padahal setan itu sangat ingkar kepada 
Tuhannya. Oleh karena hal tersebut, sebaiknya kita tetap membelanjakan harta 
dengan menimbang asas manfaat yang kita dapatkan dan menjauhi sikap boros, 
dalam Tafsir Al-Muyassar (Kementrian Agama Saudi Arabia,2006) 
3. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Dari hasil perhitungan uji hipotesis secara diperoleh tingkat signifikansi 
variabel citra merek yaitu 0.000 yang berarti nilai tersebut ternyata lebih kecil dari 
tingkat signifikansi yang ditetapkan sebesar 0.05. Kemudian, penelitian ini juga 
dapat diketahui bahwa hasil variabel citra merek memiliki nilai t hitung sebesar 
5.086 dan t tabel 1.660 Sehingga perhitungan variabel citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap gaya hidup. 








signifikan terhadap keputusan pembelian di karenakan nilai signfikansi gaya hidup 
berada di bawah nilai signifikan yang telah di tetapkan dan koefisien regresi 
memiliki arah hubungan yang positif , artinya apabila gaya hidup semakin tinggi 
maka semakin tinggi keputusan pembelian pada produk iPhone kemudian Nilai t 
hitung lebih besar dari nilai t tabel dan partisipasi responden dalam menjawab 
pertnyaan di setiap indikator dominan yang setuju, hal ini menujukkan maka gaya 
hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 
sehingga hipotesis dapat diterima 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Raden 
Roro pada tahun 2015 bahwa ada pengaruh yang signifikan antara gaya hidup 
terhadap variabel Keputusan pembelianpada pembelian produk iPhone di 
Universitas Sanata Dharma Yogyakarta. Gaya hidup yang diinginkan oleh 
seseorang mempengaruhi perilaku pembelian yang ada dalam dirinya, dan 
selanjutnya akan mempengaruhi atau bahkan mengubah gaya hidup individu 
tersebut. Gaya hidup yang dilakukan oleh konsumen ini berupa aktivitas (activities), 
ketertarikan (interests) dan pendapat (opinions). 
Dari segi aktivitas, iPhone terbukti telah memainkan peran penting dalam 
aktivitas konsumen di Kabupaten Barru sehari-hari baik dalam kebutuhan 
komunikasi dan kehidupan sosial. Penggunaan iPhone yang lebih dari 5 jam sehari 
membuat iPhone juga dinilai sudah sesuai dengan gaya hidup konsumen. Namun, 
dari ketiga pernyataan  tersebut  konsumen  lebih  terpengaruh  dengan  pendapat 
(opinion), seperti konsumen yang menggunakan iPhone merasa berada dikelas dan 
status sosial tertentu karena mereka lebih merasa percaya diri saat menggunakan 
iPhone sebagai sarana komunikasi. 
Menutur teori konsumsi Baudrillard, “tanda” menjadi salah satu elemen 
penting dalam masyarakat konsumeris saat ini. Baudrillard menyatakan bahwa 
konsumsi yang terjadi sekarang ini telah menjadi konsumsi tanda. Tindakan 
konsumsi suatu barang  dan  jasa tidak lagi berdasarkan pada kegunaannya 
melainkan lebih mengutamakan pada tanda dan simbol yang melekat pada barang 
dan jasa itu sendiri. Baudrillard berpendapat bahwa yang dikonsumsi oleh 








melainkan citra atau pesan yang disampaikan dari suatu produk. Produk 
menawarkan citra tertentu pada konsumen yaitu kemewahan dan status sosial yang 
tinggi. Dalam kasus Iphone, konsumen menganggap dengan menggunakan iPhone 
ia juga turut memiliki status dan identitas sosial yang baru dan imajiner. 
Baudrillard menjelaskan, kesukaan seseorang atas citra suatu produk akan 
membuat mereka berada dalam siklus  konsumsi yang  tidak  berakhir.  Namun 
mereka tidak mengonsumsi nilai guna, melainkan tanda atau citra suatu produk. 
Siklus tersebut kemudian melahirkan sebuah masyarakat konsumsi. Hal tersebut 
bertentangan dengan ajaran Islam yang menganjurkan gaya hidup yang islami. 
Gaya hidup Islami mempunyai landasan yang mutlak dan kuat, yaitu Tauhid. 
Inilah gaya hidup orang yang beriman. Adapun gaya hidup jahili, landasannya 
bersifat relatif dan rapuh, yaitu syirik. Inilah gaya hidup orang kafir. Setiap muslim 
sudah menjadi keharusan baginya untuk memilih gaya hidup Islami dan dalam 
menjalani hidup dan kehidupan-Nya. Hal ini sejalan dengan firman Allah dalam 
SurahAt-Takasur/102, sebagai berikut: 
ىكُُم التََّكاثُُرُۙ  ْلهَٰ - ثُمَّ َكَّلَّ َسْوَف تَْعلَُمْوَن ٣ –َكَّلَّ َسْوَف تَْعلَُمْوَنُۙ ٢sa –َحتّٰى ُزْرتُُم اْلَمقَابَِرَۗ ١ -َ
ثُمَّ لَتُْسـَٔلُنَّ يَْوَمىٍِٕذ ٧ -اْليَِقْيِنُۙ ثُمَّ لَتََرُونََّها َعْيَن ٦ -لَتََرُونَّ اْلَجِحْيَمُۙ ٥ -َكَّلَّ لَْو تَْعلَُمْوَن ِْلَم اْليَِقْيِنَۗ ٤
 ٨ -َعِن النَِّعْيِم ࣖ 
Terjemahan: 
 
Bermegah-megahan telah melalaikan kamu, sampai kamu masuk ke dalam 
kubur., Sekali-kali tidak! Kelak kamu akan mengetahui (akibat perbuatanmu  
itu),kemudian  sekali-kali  tidak!  Kelak  kamu  akan mengetahui, niscaya 
kamu benar-benar akan melihat neraka Jahim, kemudian kamu benar-benar 
akan melihatnya dengan mata kepala sendiri, kemudian kamu benar-benar 
akan ditanya pada hari itu tentang kenikmatan (yang megah di dunia itu)”. 
(https://quran.kemenag.go.id/sura/4) 
 
Menurut pendapat mayoritas ulama termasuk Ibnu Katsir, sebagian 
pendapat menyebutkan, ini merupakan surat ke-16 yang diturunkan kepada 
Rasulullah shallallahu ‘alaihi wasallam. Ia diturunkan dengan mengecam orang- 








banggakan harta. Saling berkompetisi dalam gemerlap duniawi. Mereka lalai 
dengan nikmat akhirat yang abadi, dalam tafsir Ibnu Katsir, (https://al- 
ain.id/quran). 
4. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Gaya 
 
Hidup Sebagai Variabel Intervening 
 
Dari hasil pengujian analisis jalur (path analysis) diperoleh hasil bahwa gaya 
hidup dapat menjadi mediator pengaruh citra mereka terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini dapat dilihat dari pengujian gaya hidup sebagai variabel 
intervening, variabel gaya hidup memiliki t hitung =   4,699047 lebih besar dari t 
tabel yaitu sebesar 1,660 sehingga dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
signifikan yang berarti terdapat pengaruh mediasi. Berdasarkan pada penelitian ini 
gaya hidup dapat memediasi hubungan antara citra merek terhadap keputusan 
pembelian. Pengaruh yang diberikan oleh kelompok rujukan bisa pula berdampak 
pada citra mereka secara tidak langsung melalui variabel penghubung yaitu gaya 
hidup. 
 
Dari penelitian di atas, diketahui bahwa terdapat pengaruh tidak langsung 
citra merek terhadap keputusan pembelian melalui gaya hidup. Tingginya tingkat 
popularitaas yang dimiliki oleh merek atau produk akan berdampak pada 
bertumbuhnya minat konsumen saat memilih dan membeli sebuah produk. Hal 
tersebut secara tidak langsung akan membentuk sebuah life stye karena tanpa 
disadari,  citra merek  telah  menawarkan  sebuah  identitas  yang  imajinatif  bagi 
konsumennya. 
Hal ini sejalan dengan penelitian Telly (2015) dengan judul citra merek, 
kualitas produk dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian smarthphone merek 
Apple. Pada penelitiaannya ini ia mengahasilkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan dari gaya hidup dan keputusan pembelian. Jadi dapat di simpulakan 
bahwa gaya hidup merupakan faktor utama seseorang dalam dalam menggunakan 
smartphone yang berdampak pada keputusan pembelian. Raden Roro pada tahun 
2015 menjelaskan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variable citra merek 









Menurut Kotler dan Keller (2008) citra merek adalah persepsi dan keyakinan 
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam 
memori konsumen. Konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek, akan 
lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Sedangkan menurut Timmerman ( 
Ratri, 2007), citra merek sering terkonseptualisasi sebagai sebuah koleksi dari 
semua asosiasi yang berhubungan dengan sebuah merek yang terdiri dari faktor fisik 
dan faktor psikologis seperti emosi, kepercayaan, nilai, dan kepribadian yang 
gimbarkan merek tersebut. 
Teori Kotler dan pendapat Timmerman dapat menjawab alasan masyarakat 
Barru memutuskan membeli dan menggunakan smartphone merek iPhone, sebab 
konsumen  tidak  hanya  membeli  nilai fungsional  pada produk,  tapi juga nilai 
simbolik yang terkandung di dalamnya. Keputusan pembelian konsumen yang 
diekspresikan berdasarkan minat dan opininya, secara tidak langsung dituntun oleh 
gaya hidup masing masing individu. Sebab gaya hidup dianggap dapat 
menggambarkan keseluruhan diri seserang saat berinteraksi dengan lingkungannya. 
Adapun hal penting yang dapat kita tinjau kembali berdasarkan penjelasan 
di atas, bahwa keputusuan pembelian sebaiknya senantiasa dibarengi dengan 
pertimbangan-pertimbangan yang rasional. Konsumen tidak boleh sekedar 
melakukan aktivitas pembelian berdasarkan citra merek atau hanya karena gaya 
hidup dan kecintaan seseorang terhadap produk tertentu. Idealnya setiap keputusan 
pembelian dilakukan dengan hati-hati disertai usaha re-check kebenaran informasi 
dari produk yang diterima. Hal ini sejalan dengan ajaran Islam dalam Al-Quran 
Surah Al Hujarat /46:6, sebagai berikut: 
  
ا اَۡن تُِصۡيبُۡوا قَۡوًما ۢ بَِجَهالٍَة   ا اِۡن َجآَءكُۡم فَاِسٌق ۢ بِنَبٍَا فَتَبَيَّنُۡوٰۤ َمنُۡوٰۤ اَيَُّها الَِّذۡيَن اَٰ يَٰٰۤ  
 َ ِدِمۡي ى َما فَعَۡلتُۡم نَٰ  فَتُۡصبُِحۡوا َعلَٰ
Terjemahan 
 
Wahai orang-orang yang beriman Jika seseorang yang fasik datang 
kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu 









Dari ayat diatas Wahai orang-orang yang beriman kepada Allah dan 
mengerjakan apa yang disyariatkan, jika seorang yang fasik datang kepadamu 
dengan membawa kabar tentang suatu kaum maka periksalah kebenaran kabar berita 
tersebut dan janganlah tergesa-gesa membenarkannya, karena dikhawatirkan kalian 
akan menimpakan musibah kepada suatu kaum tanpa kalian ketahui yang 
sebenarnya apabila kalian membenarkan kabar itu tanpa menelitinya terlebih 
dahulu, sehingga setelah menimpakan  musibah kepada mereka kalian  menjadi 













Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa 
 
1. Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Iphone Dari 
hasil perhitungan uji hipotesis, memliki angka partisipasi yang dominan positif 
atau menjawab setuju 83% hingga 97 % dan citra merek nilai t hitung sebesar 
7,291 dengan t tabel sebesar 1.660 dan nilai signifikansi sebesar 0.000. dimana 
nilai signifikansinya lebih kecil dari pada α atau 0.05 dengan hasil kusioner di 
indikator variabel keputusan pembelian banyak yang mendominasi dengan 
jawaban setuju. 
2. Citra merek  berpengaruh  terhadap  gaya hidup  Dari hasil perhitungan  uji 
hipotesis secara parsial (uji t), karena hasil t hitung variabel citra merek sebesar 
12.246 dan t tabel 1.660, dan nilai signifikansi sebesar 0.000. dimana nilai 
signifikansinya lebih kecil dari pada α atau 0.05   sehingga menunjukkan 
variabel citra merek ini memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap gaya 
hidup  dikarenakan  indikator  yang  terdapat di dalam varibael citra merek 
mendapatkan angka pertisipasi yang positif dalam artian sesuai hasil kusioner 
yang di sebarkan dominan menjawab setuju. 
3. Gaya  hidup  sebagai  mediasi  berpengaruh  terhadap  keputusan  Pembelian 
produk Iphone Dari hasil perhitungan uji hipotesis secara parsial (uji t), dapat 
diketahui bahwa variabel gaya hidup memperoleh hasil t hitung variabel gaya 
hidup sebesar 5.086 > t tabel 1.660 dan nilai signifikansi sebesar 0.000. dimana 
nilai signifikansinya lebih kecil dari pada α atau 0.05 sehingga menunjukkan 
variabel gaya hidup ini memiliki arah pengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga mendapatkan nilai yang positif 
dikarenakan partisipasi responden dalam menjawab pertnyaan di setiap 
indikator dominan yang setuju maka variabel gaya hidup berpengaruh positif 
terhadap variabel keputusan pembelian. 
4. Citra  merek  berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian  produk  Iphone 
 









diperoleh hasil bahwa gaya hidup dapat menjadi mediator pengaruh citra 
mereka terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari pengujian gaya 
hidup sebagai variabel intervening, variabel gaya hidup memiliki t hitung 
=   4,699047 lebih besar dari t tabel 0.05 yaitu sebesar 1,660 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang berarti terdapat 
pengaruh mediasi. Berdasarkan pada penelitian ini gaya hidup dapat memediasi 
hubungan antara citra merek terhadap keputusan pembelian. 
Citra merek menjadi faktor yang dominan mempengarui keputusan 
konsumen dalam membeli sebuah produk. Nilai guna sebuah produk tidak lagi 
menjadi faktor tunggal dalam sebuah keputusan pembelian, bahwa penggunakan 
alat komunikasi, mesti diiringi dengan nilai tukar produk yang dapat mewakili 
strata sosial dan menambah kepercaayn diri penggunanya. Hal ini dapat dibuktikan 
dengan keberhasilan iPhone dalam menyasar setiap segmentasi pasar, baik 
berdasarkan usia ataupun tingkat ekonomi yang berbeda-beda. Terdapat pengaruh 
signifikan antara citra merek dan gaya hidup dalam keputusan pembelian produk 
iPhone. Dengan demikian dapat dinyatakan semakin tinggi tinggi tingkat gaya 
hidup seseorang serta kemampuan produk dalam meningkatkan branding image, 
maka semakin tinggi pula keputusan konsumen memilih produk tersebut. Begitu 
pula sebaliknya, jika gaya hidup dan branding image atau citra merek produk 
rendah, maka semakin pula keputusan konsumen memilih produk tersebut. 
B. Saran 
 
Beberapa saran yang dapat diajukan dalam penelitian ini, bahwa keputusan 
pembelian sebaiknya tetap diiringi dengan berdasar pada asas manfaat sebuah 
produk, tidak semata mata demi citra sosial dan kebutuhan gaya hidup, oleh karena 
itu dibutuhkan perencanaan dan pertimbangan yang baik meliputi tingkat ekonomi, 
dan nilai moral dan sosial saat hendak membeli produk. Penelitian ini masih sebatas 
meneliti hubungan citra merek dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Diharapkan penelitian selanjutnya bisa diarahkan pada meneliti  faktor-
faktor  konstruktif     yang  dapat  membentuk  pola  konsumsi 
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Bersama ini saya: 
Kuesioner Penelitian
 
Nama              : Resky Putri Pertiwi 
 
NIM                : 90200117111 
 
Status              : Mahasiswa Strata 1 (S1), Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, 
Jurusan Manajemen, UIN Alauddin Makassar 
Dalam  rangka  menyelesaikan  tugas  akhir  Strata  Satu  (S1)  pada  UIN 
 
Alauddin Makassar Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Jurusan Manajemen, yang 
mana salah satu persyaratannya adalah penulisan skripsi, maka untuk keperluan 
tersebut saya sangat membutuhkan data-data melalui pengisian “Daftar Kuesioner" 
terlampir. 
Adapun judul skripsi yang saya ajukan dalam penelitian ini adalah 
“Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Iphone 
Dengan Gaya Hidup Sebagai Variabel Intervening Di Kabupaten Barru” untuk 
itu mohon kesediaan Saudara/i meluangkan  waktu untuk dapat mengisi 
pertanyaan-pertanyaan dibawah ini. 
Saudara/i cukup mencentang dengan tanda (√) pada pilihan jawaban yang 
tersedia (rentang angka dari 1 sampai dengan 7). Setiap pernyataan mengharapkan 
hanya satu jawaban dan setiap angka akan mewakili tingkat kesesuaian dengan 
pendapat yang diberikan. 
Jawaban Saudara/i berikan akan dijamin kerahasiaannya serta orientitasnya. 
Kejujuran dan kebenaran jawaban yang Saudara/i berikan adalah bantuan yang tidak 
ternilai bagi saya. Akhirnya atas perhatian dan bantuannya saya ucapkan 
terimakasih.
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Mohon dijawab pada isian yang telah disediakan dan pilihlah jawaban pada 
pertanyaan pilihan dengan memberi tanda (√) pada satu jawaban yang sesuai 
dengan kondisi Saudara(i). 
 




:   …………………………………... 
3. Jenis Kelamin                                      :    Pria           Wanita 
 
 
4. Pekerjaan                                             :    ...................................................... 
 




Petunjuk Pengisian Kuesioner 
 
 
Isilah Kuesioner ini dengan memberi tanda pada jawaban yang telah 
disediakan sesuai penilaian anda dengan keterangan sebagai berikut: 
 
Keterangan                                 Skor                                          Keterangan 
 











Narasumber                            : Fahri Sahid 
 
Umur                                      : 34 tahun 
 
Pekerjaan /penghasilan           : Pegawai / Rp5.200.000 
 
Waktu                                     : 13 Desember 2020 . pukul 17.10 
 
Lokasi                                     : Mall Pelayanan Publik Kabupaten Barru 
 
 
1.   Pertanyaan     : Sejak kapan menggunakan produk iphone ? 
Jawaban :      : Sejak tahun 2017 
2.   Pertanyaan     : Dari mana anda mengenal produk iphone? 
Jawaban        : Dari sosial media dan lingkungan sekitar banyak yang 
menggunakan 
Iphone 
3.   Pertanyaan     : Apa yang membuat anda tertarik membeli produk iphone 
? 
Jawaban        :Awalnya karena rasa penasaran karena iphone merupakan 



























Narasumber    : Fadillah  
Umur     : 25 tahun  
Pekerjaan /penghasilan  : Pegawai swasta / Rp3.500.000 
Waktu    : 21 Desember 2020 . pukul 20.05 
Lokasi    : 23 café & resto Barru 
 
1. Pertanyaan : Sejak kapan menggunakan produk iphone ? 
Jawaban : Sejak 2 tahun yang lalu . saat menerima gaji kedua, saya memutuskan 
untuk membeli iphone di cayoo cell karena bisa kredit 
2. Pertanyaan : Dari mana anda mengenal produk iphone? 
Jawaban : melihat teman-teman banyak yang menggunakan iphone dan melihat 
dari tv  
3. Pertanyaan :Apa yang membuat anda tertarik membeli produk iphone sampai 
harus menyicil / kredit? 
Jawaban : Saya tertarik untuk menggunakan produk iphone karena saya rasa 
dengan menggunakan iphone saya akan merasa percaya diri ketika bergaul. Karena 
iphone ini merupakan hp yang hits dan banyak penggunanya . Dan berhubung 
karena gaji saya tidak cukup untuk membeli iphone ini secara cash , makanya saya 
putuskan untuk membeli secara kredit . Apalagi didukung dengan ketersediaan 

























Narasumber    : Lutfiah Annisa  
Umur     : 21 tahun  
Pekerjaan /penghasilan  : Mahasiswa / Rp- 
Waktu    : 24 November 2020 . pukul 16.23 
Lokasi    : Alun-alun Kabupaten Barru 
 
1. Pertanyaan : Sejak kapan menggunakan produk iphone ? 
Jawaban : Sejak SMA kelas 3  
2. Pertanyaan : Dari mana anda mengenal produk iphone? 
Jawaban : Sering melihat di sosial media banyak yang menggunakan iphone dan 
termasuk juga teman-teman sekolah banyak yang menggunakan iphone.  
3. Pertanyaan : Apa yang membuat anda tertarik membeli produk iphone ? 
Jawaban : Awal saya menggunakan iphone karena kakak saya membeli hp iphone 
terbaru jadi iphone yang lama di wariskan ke saya. Setelah kuliah semester 2 saya 
mengganti hp dan membeli iphone lagi karena saya merasa nyaman 
menggunkannya. Apalagi dengan fitur-fitur tambahan yang memudahkan dalam 
perkuliahan seperti fitur SCAN bawaan, kamera yang berkualitas, dan tentunya 
juga karena produk iphone ini sedang naik daun dan banyak digunakan oleh 
teman-teman saya sehingga dapat menambah kepercayaan diri saya atau Nampak 




Lampiran 3  
Persentase Responden  
Responden Berdasarkan Usia  
No Usia Jumlah responden Persentase (%) 
1 15-22 40 40% 
2 23-30 31 31% 
3 31-37 18 18% 
4 38-45 11 11% 
 Total 100 100 % 
  
Responden Berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 
Perempuan 44 44% 
Laki-laki 56 56% 
Total 100 100% 
 
Responden berdasarkan pekerjaan  















Responden Berdasarkan Pengeluaran  
Pengeluaran Jumlah Persentase (%) 
Rp.0 - Rp.2.000.000 4
0 
40
% Rp.2.000.000 - Rp.5.000.000 3
1 
31
% Rp.5.000.000 – Rp.10.000.000 2
0 
20








Lampiran 4  
Rekapitulasi Kuesioner  
Citra Merek  
No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
1 X1 97 3 
2 X2 95 5 
3 X3 97 3 
4 X4 91 9 
5 X5 83 17 
 
Keputusan Pembelian  
No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
1 Y1 94 6 
2 Y2 96 4 
3 Y3 90 10 
4 Y4 95 5 
5 Y5 95 5 
 
Gaya Hidup 
No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 
1 Z1 88 12 
2 Z2 89 11 
3 Z3 91 9 
4 Z4 90 10 
5 Z5 81 19 
 
